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IZVLEČEK 
Pričujoče magistrsko delo je v okviru oglasov na Facebooku preučilo, kako oglaševalci 
naslavljajo žensko občinstvo v angleških in slovenskih oglasih za kozmetiko. Cilj analize je 
pokazati, da se tvorci oglaševalnih besedil pri nagovarjanju velikokrat odločijo za oseben 
pristop, zato je pogovorni jezik njihova prva izbira. Poleg tega je namen primerjati in ugotoviti, 
katere so značilnosti oglaševalskega jezika v angleških in slovenskih izvirnikih. Študija temelji 
na ročni analizi korpusa, ki obsega 70 angleških in 70 slovenskih oglasov na Facebooku. V 
prvem delu so predstavljeni rezultati jezikovne analize kozmetičnih oglasov, ki so bili 
pridobljeni z oblikovanjem različnih jezikovnih kriterijev (velelnikov, rabe druge osebe, 
svojilnih zaimkov, retoričnih vprašanj, neglagolskih povedi, neosebnih glagolskih oblik, 
kopičenja pridevnikov). V drugem delu so izpostavljene razlike naslavljanja ženskega 
občinstva v oglasih, ki ne oglašujejo kozmetike. Ugotovitve so pokazale, da v angleških in 
slovenskih kozmetičnih oglasih najdemo vrsto elementov, značilnih za pogovorni jezik, a 
podrobnejša analiza razkrije nekatere razlike pri izbiri jezikovnih sredstev. Neposredni nagovor 
ženskega občinstva v slovenskih kozmetičnih oglasih se v večini odraža v rabi velelnikov, rabi 
druge osebe ednine in retoričnih vprašanjih. Pri angleških kozmetičnih oglasih pa v rabi 
velelnikov, svojilnega zaimka your in prirednih zloženk.  
Ključne besede: splet, oglaševanje, neposredno naslavljanje, kozmetika, žensko občinstvo, 
pogovorni jezik. 
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ABSTRACT 
Using Facebook ads, this study examines how advertisers address female audiences in English 
and Slovene online cosmetic advertisements. The aim of the analysis is to show that advertisers 
often adopt a personal approach while addressing an audience and this is mainly achieved with 
the use of informal style (direct address) and other lexico-grammatical elements. Moreover, the 
objective is also to establish differences between English and Slovene advertising language in 
terms of frequently used features. The study is based on a manual analysis of a corpus 
comprising 70 English and 70 Slovene Facebook ads. In the first part, ads advertising cosmetic 
products are analysed in terms of lexico-grammatical elements (imperatives, second person, 
disjunctive syntax, non-finite verb forms, possessive determiners, rhetorical questions, multiple 
modification). The second part focuses on the address in ads that do not advertise beauty 
products. The findings show that the frequency of direct address in the two languages is similar, 
but a closer analysis reveals a number of differences in the choice of means for addressing 
potential consumers. The direct address of female audiences in Slovene cosmetic 
advertisements is mostly reflected through the use of imperatives, second person singular and 
rhetorical questions. English cosmetic ads also include imperatives, however, the use of 
pronoun your and compound adjectives are more common. 
Keywords: online, advertising, cosmetics, direct address, female audiences, informal style. 
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1 UVOD 
Oglaševanje na spletu in družbenih omrežjih je preplavilo svet, tradicionalni tiskani oglasi v 
revijah ne dohitevajo vse intenzivnejše potrošnje. Z razvojem novih tehnologij in posledično 
novih oglaševalskih kanalov so snovalci oglaševalnih besedil spremenili način, kako 
nagovarjajo občinstvo (Kalin Golob 2013, 201). Pri oglaševanju na družbeni platformi 
Facebook so oglaševalci prostorsko omejeni, zato je pomembno, da s potencialnimi kupci čim 
prej vzpostavijo stik in ga tudi prepričajo k izvenbesedilnem dejanju. Primerna izbira 
jezikoslovnih elementov in vključitev prepričljivih informacij sta ključnega pomena za 
usmerjanje bralca k nakupu ali ogledu spletne strani. 
Nagovor postaja dialog s potrošnikom, zato se snovalci odločijo za bolj oseben pristop, tako je 
ravno pogovorni jezik pogosto njihova prva izbira. Naslovnika lahko nagovorijo posredno ali 
neposredno. Občutek intimnosti tvorci dosežejo z uporabo zaimka druge osebe, saj ta prispeva 
k temu, da naslovnik občuti, da je sporočilo usmerjeno nanj (Labrador et al. 2013, 45). 
Ogovarjanje s tikanjem je predvsem značilno za posnemanje intime prijateljskega svetovanja v 
oglaševanju kozmetike (Korošec 2005, 48). 
Namen pričujočega dela je na podlagi jezikovne analize slovenskih in angleških izvirnih 
kozmetičnih oglasov dokazati, da se tvorci pri naslavljanju ženskega občinstva v večini 
kozmetičnih oglasov odločijo za velelni nagovor. Prav tako je namen študije primerjati in 
ugotoviti, katere so značilnosti oglaševalskega jezika v angleških in slovenskih izvirnih 
besedilih. Poleg osrednjega namena ima naloga še tri cilje. Prvi cilj je ugotoviti, kateri so še 
preostali elementi jezikovnega prepričevanja ter pogovornega jezika, ki se pojavijo v 
kozmetičnih oglasih in kako se njihova raba razlikuje v posameznem jeziku. Drugi cilj analize 
je primerjati, kako se pogostost pojavitev vseh izbranih elementov razlikuje v oglasih, ki ne 
oglašujejo kozmetike, a so njihovo ciljno občinstvo prav tako ženske. Tretji cilj je ugotoviti, ali 
v oglasih, ki oglašujejo čistila, lepotne pripomočke, prehranska dopolnila za kožo in lase, tudi 
prevladuje neformalna (tikanje) in neposredna oblika nagovora. Predpostavljamo, da so oglasi, 
ki ne oglašujejo kozmetike, bolj posredni, torej da vsebujejo manj prvin, značilnih za 
neposredni nagovor. V okviru osrednjega namena smo oblikovali še eno hipotezo, in sicer da v 
kozmetičnih oglasih na Facebooku prevladuje neposredni nagovor, ki ga oglaševalci dosežejo 
z uporabo velelnikov, zaimkov druge osebe in svojilnimi zaimki. 
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V tej študiji je uporabljena metodologija, ki temelji na korpusni raziskavi. Oblikovali smo 
angleško-slovenski korpus sedemdesetih oglasov. Petdeset oglasov oglašuje kozmetične 
izdelke, dvajset pa čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo. V 
prvem delu bomo z jezikovno analizo preučili odnos med tvorcem besedila ter naslovnikom v 
kozmetičnih oglasih. V drugem delu analize bomo pregledali rezultate oglasov, ki ne oglašujejo 
kozmetike. 
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2 TEORETIČNA IZHODIŠČA 
V teoretičnem delu so opredeljena načela oglaševanja kot diskurza. Nato sledijo jezikovne 
prvine oglaševanja, oglasni registri ter predstavitev angleščine kot lingue france na področju 
oglaševanja. V središču pozornosti so značilnosti oglaševalnih nagovorov in oblike 
naslavljanja. 
2.1 OPREDELITEV OGLAŠEVANJA 
Cook (2001, 9) opredeli oglaševanje kot promocijo izdelkov ali storitev skozi neosebne medije. 
Goddard (2002, 6) meni, da je razvrščanje besedil bolj zapleteno, kot se zdi na prvi pogled, kajti 
takoj, ko poskušamo doseči zadovoljiv sistem, vpeljemo v igro pomembne zamisli o vlogi 
besedila v določenih kontekstih – z drugimi besedami, kako se pojavljajo in se uporabljajo. 
Dodaten zaplet predstavlja dejstvo, da besedila glede na svoj namen ne sodijo vedno v eno 
kategorijo. Besedila so preprosto zgolj "informativna" ali "prepričljiva". Za informativnimi 
besedili, kot so univerzitetne brošure, vedno stoji posameznik ali podjetje; namen 
prepričevalnih besedil, kot so politični manifesti ali filmski napovedniki, se pogosto odraža v 
načinu, kako predstavljajo informacije. 
Oglaševanje ni le komercialna promocija izdelkov blagovnih znamk, temveč lahko obsega tudi 
zamisli o besedilih, katerih namen je izboljšati podobo posameznika, skupine ali organizacija. 
V procesu lahko ovržemo idejo o oglaševanju kot preprostih besedilih, ki delujejo na eni ravni: 
namesto tega oglaševalna besedila obravnavamo kot zapleten koncept, namenjen številnim 
ciljnim skupinam, zato se morajo bralci potruditi za razumevanje sporočil in različnih 
obravnavanih odnosov (Goddard 2002, 10). 
Po drugi strani pa Korošec (2005, 16) definira oglaševanje kot oglas od oglaševalca naročen in 
snovalcu (copywriterju) plačano jezikovno ali nejezikovno sporočilo oz. njuna kombinacija, ki 
informira o oglaševanem predmetu, storitvi ipd. ter s prvinami perlokucijske moči (tj. 
ustvarjanjem védenja, spodbude, prepričanja, delanjem reklame, svarila, opozorila itd.) 
posreduje bodisi v procesih menjave med ponudniki in porabniki blaga in storitev bodisi v 
procesih širjenja idej od njihovih nosilcev v javnost.  
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2.2 OGLAŠEVANJE KOT DISKURZ 
Analiza diskurza je analiza rabe jezika. Medtem ko se nekateri jezikoslovci osredotočajo na 
določanje formalnih lastnosti jezika, se analitik diskurza zavzema za raziskave o tem, za kaj se 
jezik uporablja (Brown 1983, 1). Namen oglaševalnega diskurza je, da besedilo prepriča 
naslovnika v nakup izdelka ali storitve oziroma da ju predstavi  naslovniku čim bolj prepričljivo 
(Karlsson 2015, 3). 
Besedilo, katerega namen je prodaja izdelka ali storitve popelje naslovnika skozi različne točke 
procesa prepričevanja, kot je na primer razumevanje, sprejetje sporočila, spremembe v 
obnašanju in ohranitev sporočila (Karlsson 2015, 3). Da ima sporočilo prepričevalni učinek, ga 
mora naslovnik najprej razumeti, sprejeti in vzpostaviti pozitiven odnos do oglaševanega 
izdelka ali storitve. Raziskave kažejo, da je način, kako obdelujemo informacije, zunaj našega 
zavestnega nadzora. To daje oglaševalcem veliko prednost pri prepričevanju (Karlsson 2015, 
3). Sama uspešnost, torej kako prepričljiv je bil oglas, pa se meri v tem, kakšen je naslovnikov 
odziv po sprejetju nove informacije. Ker oglaševalci ne morejo vzpostaviti osebnega odnosa z 
naslovniki, jezik predstavlja edino sredstvo za oblikovanje intime. Zato se poslužujejo različnih 
oblik personalizacije, kot je nagovor. Naslovnika lahko ogovorijo posredno, neposredno, kot 
da je stari prijatelj, ali pa mu z znanimi obrazi in stereotipi poskušajo približati izdelek 
(Karlsson 2015, 3). 
Po Cooku (2001, 4) diskurz zajema tako besedilo kot kontekst, ki medsebojno delujeta na način, 
da so udeleženci med seboj povezani in se razumejo. Naloga analize diskurza je opisati ta pojav 
na splošno in tudi podrobno, predvsem je pomembno, da udeleženci razlikujejo eno vrsto 
diskurza od druge. Zato se mora pri analizi osredotočiti tako na kognitivni proces kot na 
posebnosti, značilne za določeno kulturo. Oglas je interakcija različnih elementov. Cook sicer 
posveti pozornost jeziku, a pri tem ne zanemari drugih elementov. Vsak element pride do izraza 
skozi interakcijo z drugim. Družbo zajemajo njeni pošiljatelji, prejemniki, udeleženci diskurza 
in situacije. Udeleženca zaznamuje njegov jezik, parajezikovni elementi, položaj v družbi in 
poznavanje drugih diskurzov.  
Pri analizi diskurza je treba biti pozoren tako na besedilo kot kontekst. Po Cooku je (2001, 4) 
kontekst sestavljen iz naslednjih elementov: 
a) materije; fizičnega materiala, ki vsebuje oz. prenaša besedilo, glasbo in slike, 
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b) parajezika; pomembnega obnašanja, ki spremlja jezik, kot je na primer kakovost glasu, 
obrazna mimika, izvedba (pri govorih) ali velikost pisave, 
c) situacije; lastnosti ter odnosi objektov in ljudi, ki so v bližini besedila,  
d) sobesedila;  
e) intertekstualnosti; besedila, za katerega udeleženci menijo, da je del drugega diskurza, a 
vpliva na njihovo interpretacijo, 
f) udeležencev; vsak udeleženec hkrati sodeluje v kontekstu in ga tudi opazuje (imenujejo se 
pošiljatelji in prejemniki, a pošiljatelj ni vedno nagovorjevalec tako kot prejemnik ni vedno 
naslovljenec. Naslovnik je lahko določena ciljna skupina, a prejemnik je lahko kdor koli, ki vidi 
oglas), 
g) funkcije; kakšen je namen besedila oziroma namen pošiljatelja/nagovorjevalca ali, kako ga 
je prejemnik/naslovnik dojel 
2.3 ZNAČILNOSTI OGLAŠEVALSKIH BESEDIL 
Kljub temu da so bila v preteklosti oglasna besedila daljša, ima danes jezik še vedno pomembno 
vlogo v oglaševanju. Velikokrat lahko uporabimo jezikovne elemente iz različnih jezikov, da 
bi naslovniku poskušali sporočiti senzacionalne prvine blaga ali storitve, ki ga oglašujemo. Na 
primer uporabimo francosko besedo, zato da naslovnik zazna, da je izdelek ali storitev 
sofisticiran in glamurozen.  
Raziskovalci ugotavljajo, da na uspešnost izbire jezika slogana vplivajo številne simbolne 
vrednosti, ki jih naslovniki pripisujejo posameznim jezikom, in razumljivost posameznega 
besedila slogana: tako so bili Nizozemcem ljubši angleški slogani, ker so jim dodali simbolno 
vrednost in prestiž, a le če so bili preprosti in razumljivi. Če angleškemu oglasu niso dodali 
simbolnega pomena ter so bili slogani težje razumljivi in kompleksni, so slogane v obeh jezikih, 
torej angleške in nizozemske, ovrednotili enako (Honrikx idr. 2010). Ruski porabniki dajejo 
prednost ruščini ali angleščini glede na tip proizvoda, tako imajo npr. angleško besedilo raje, 
kadar se oglašujejo elektronika, avtomobili, luksuzni izdelki in kozmetika (Ustinova 2006, 
274). 
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2.3.1 Medžanrskost 
Bhatia (2004, 63) zagovarja stališče, da je oglaševanje ena najbolj dinamičnih žanrskih oblik, 
ki razkriva eno najbolj inovativnih rab leksikalnih in slovničnih ter diskurzivnih oblik in 
retoričnih strategij. Cook (2001, 7) opozarja, da se žanri pogosto spojijo in tako nasprotujejo 
lastni definiciji. Določen diskurz lahko ponazarja več žanrov hkrati. V terminih »zgodba«, 
»šala« in »risanka« ni ničesar medsebojno izključujočega in v delu diskurza lahko najdemo kar 
vse tri naenkrat. Identifikacija žanra vključuje tudi neverbalno komunikacijo. Filmi lahko 
vsebujejo dialog, a ni vedno tako. Ko pa dialog imajo, se relativna pomembnost besed in slik 
zelo razlikuje, ne samo od filma do filma, ampak tudi za različne gledalce. Enako je pri oglasih. 
Obstajajo oglasi brez besed ali oglasi, v katerih jezik ni tako pomemben. 
Po Kalin Golob (2013, 203) sta glavni značilnosti oglaševalskih besedil hibridizacija žanrov, 
torej mešanje in prisvajanje že znanih besedilnih vrst ali iz njih oblikovanje novih, in stilna 
raznolikost. Zato torej oglasov ne moremo analizirati zgolj z vidika jezikovne pravilnosti, 
temveč moramo upoštevati tudi diskurzivne in stilne značilnosti. Poleg tega je nesmiselno, če 
se osredotočamo na logične in dobesedne pomene.  
Subjektivizacija, ki se kaže v jezikovnih izbirah, s katerimi želi snovalec najbolj uspešno 
nagovoriti ciljno skupino (govorna, generacijska idr. jezikovna sredstva), vstopanje drugih 
aktualiziranih jezikovnih sredstev (figure in tropi), mešanje žanrov in zvrsti so značilnosti 
oglaševalskih besedil (Kalin Golob 2013, 205). Cook (2001, 33–39) oglase označuje kot 
parazitski diskurz, saj si iz drugih žanrov in posameznih besedil sposojajo toliko značilnosti, da 
jim grozi, da ne bodo imeli svoje stilne identitete. Opozarja, da oznake parazitski ne smemo 
jemati slabšalno, saj številni postmoderni diskurzi kažejo enake spremembe, gre za »brikolaž« 
žanrov, zvrsti, »jezikov« (Kalin Golob 2013, 205).  
2.3.2 Prvine govornega jezika 
Dejstvo je, da tekstopisci pri ustvarjanju oglasnih besedil pogosto uporabijo prvine govornega 
jezika, da bi s tem dosegli poseben učinek bližine. Ravno neknjižni jezik je prva izbira 
snovalcev oglaševalskih besedil, saj je njihov cilj, da besedilo čim bolj približajo naslovniku. 
Berman (2012, 33) navaja, da moramo pri bralcu ustvariti občutek, kot bi se osebno pogovarjali 
z njim.  
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Med najbolj pogostimi najdemo naslednje. 
a) Parajezikovna sredstva 
Resnična govorna situacija je trdno vpletena v svojo neposredno okolico. To pomeni, 
da lahko fizični vidik komunikacije, kot so gesta, drža telesa in stik z očmi, izražajo 
velik del pomena. To imenujemo "parajezik", ki vključuje tudi ton glasovnih in 
spazmodičnih učinkov, ki jih je ustvaril govornik – kot so smeh, dihanje in šepetanje 
(1998 2001, 41). 
 
b) Deiktika  
Tudi zaradi kontekstne odvisnosti resnični govor pogosto uporablja, referenčne izraze 
– ki jih imenujemo deiktika,  kot so to, ono, tisti, ono, tukaj in tam, ki označujejo 
predmete v neposrednem kontekstu (Goddard 2002, 41). 
 
c) Elipsa 
Elipsa, kjer so elementi jezika izpuščeni v celoti, se lahko obravnava kot druga oblika 
kratkosti. To je pogosto mogoče doseči tako s skupnim čustvenim ali razpoloženjskim 
kontekstom kot s fizičnim: ljudje, ki se dobro poznajo, jim ni treba, da bi se povsem 
eksplicitno izrazili, ker vedo, da bo druga oseba zapolnila prekinitve, ki so rezultat 
skupnega znanja in skupne zgodovine (Goddard 2002, 41). 
 
d) Prozodične prvine 
Tudi besedilo lahko predstavlja prozodične lastnosti – vidike govorjenega jezika kot so 
intonacija in stres, ki so del celotne "melodije" jezika. Razlika je v tem, da so v 
resničnem dialogu ti vidiki del splošne prvotne interakcije. V pisnem jeziku poskuša 
pisec predstaviti te značilnosti s posebnimi oznakami, kot so na primer raba poševne 
pisave, vprašaji in klicaji za poudarek intonacije (Goddard 2002, 42). 
 
e) Ponovitev 
V resničnem govoru toleriramo ponavljanje ali ga morda celo pričakujemo in 
potrebujemo kot podporo spominu. V pisnem jeziku pa pričakujemo spreminjanje 
struktur, ki jih vidimo kot del stilske elegance. Obremenjevanja spomina ne predstavlja 
problema: če se v branju izgubimo, se lahko vrnemo na isti del in začnemo znova 
(Goddard 2002, 43).   
15 
 
f)  Značilnosti netekočega govora 
Oklevanje, polnila, napačen začetek, spreminjanje besed sredi izgovorjave in 
nepopolnosti so značilni za vsakdanji diskurz, za katerega menimo, da so takšne 
značilnosti normalen del interakcije. Vendar se redko pojavljajo v sestavljenih 
različicah govora in so popolnoma odsotni v pisnem jeziku, ki ne poskuša vključevati 
lastnosti govornega jezika (Goddard 2002, 44). 
Oglasi so kratkoživi. Korošec (2005, 11) pravi, da je sicer njihova sporočanjska funkcija trajna, 
njihova posamičnost, individualnost pa je odpravljena z nastopom naslednjega oglasnega 
besedila in z novo referenco k oglaševalnemu predmetu ali storitvi. Goddard (2002, 14) prav 
tako meni, da kljub temu da je posamezen oglas kratkoživ, so njegovi učinki dolgotrajni, saj 
pustijo za sabo sledi, ki skupaj tvorijo sporočilo o kulturi, ki jih je zasnovala. 
2.3.3 Sredstva za pritegnitev pozornosti v besedilih 
Glavni cilj snovalcev je, da naslovniki zaznamo njihovo sporočilo, bodisi da bi takoj ukrepali, 
bodisi da smo naklonjeni oglaševanemu izdelku ali storitvi. Prav tako kot slike in drugi vizualni 
elementi v nas vzbudijo različne občutke in nam porodijo zamisli, tudi oglasno besedilo vpliva 
na naše mnenje o izdelku. Kot naslovniki pogosto tolmačimo paralingvistične elemente, ki 
predstavljajo tiste vidike komunikacije, ki obkrožajo in podpirajo naš besednjak pri 
vsakodnevnih neposrednih stikih: na primer položaj telesa, geste, fizična bližina, oblačila, 
dotik, stik z očmi (Goddard 2002, 9–19). 
Tekstopisci oglasnih besedil se lahko poigravajo z različnimi tipografskimi značilnostmi, kot 
so različne pisave, slogi, velikosti, krepko ali ležečo pisavo in rabo malih oziroma velikih črk 
ter ločil (Goddard 2002, 9–19). 
Poleg učinkov, ki jih je mogoče ustvariti z izbiro posamezne tipografske značilnosti, se pisanje 
lahko uporablja tudi za ustvarjanje večjih besedilnih oblik z različnimi postavitvami. V zvezi s 
tem včasih oglasi prihajajo zelo blizu učinku konkretne poezije – kot besedni jezik ustvarja 
slike lastne vsebine (Goddard 2002, 19). 
Različne konotacije in implicitne pomene lahko ustvarimo z že omenjenimi tipografskimi 
sredstvi, prav tako pa tudi z ustvarjalno rabo površine. Površina oglasa je ravno tako pomembna 
kot besedni in nebesedni jezik. Prazni presledki so nosilci pomena tako kot zapolnjeni deli. Ko 
se besedni jezik ne pojavi, kjer to pričakujemo, to samo po sebi pritegne pozornost naslovnika 
(Goddard 2002, 16). 
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2.4 KULTURNO PRILAGOJENI OGLASI ALI STANDARDIZACIJA 
Angleščina se uporablja kot lingua franca tudi na področju oglaševanja, zato vpliva na 
oglaševalčevo odločitev, ali bo prevod oglasa približal lokalni kulturi ali pa bo ostal zvest 
izvirniku. Kar zadeva oglaševanje, je vprašanje, ali se lahko isti oglas uporablja v različnih 
državah ali ga je treba prilagoditi za vsako državo. 
Lorbek (1991, 233) opredeli tri osnovne tipe komuniciranja podjetji, in sicer centralizirano 
komunikacijo, decentralizirano komunikacijo ter koordinirano decentralizirano obliko. Pri 
centralizirani obliki ima matično podjetje popoln nadzor nad komuniciranjem na vseh trgih, 
medtem ko je v primeru decentralizirane oblike komunikacije prepuščena poslovni enoti za 
posamezen trg, kar običajno omogoča učinkovitejše oglaševanje, saj poslovna enota bolje 
pozna jezik in kulturo trga, ki ga pokriva, kot matično podjetje in lahko zato izbira učinkovitejše 
oglaševalske prijeme. V praksi pa najpogosteje zasledimo koordinirano decentralizirano obliko, 
ki je nekakšna srednja pot med zgoraj opisanima oblikama, kjer je matično podjetje odgovorno 
za določen bolj splošen del komuniciranja, poslovna enota pa skrbi za dejansko izvajanje 
komuniciranja na svojem trgu. 
Po Lorbeku (1991) je treba globalno oglaševanje ločiti od mednarodnega. Pri globalnem 
oglaševanju blagovne znamke oblikujejo enotne svetovne kampanje, medtem ko mednarodno 
oglaševanje zajema le določene tuje države, v katerih ni nujno, da so kampanje enotne. 
2.4.1 Angleščina ali lokalizacija 
Kalin Golob (2013, 205) razlaga, da študije, ki se ukvarjajo z vrednotenjem oglasov glede na 
to, ali so oglaševalske kampanje standardizirane v vseh državah ali pa prilagojene ciljni kulturi, 
kažejo, da so kulturno prilagojeni oglasi bolj prepričljivi in bolj priljubljeni od kulturno 
neprilagojenih (Hornikx, O’Keefe 2009 v Hornikx idr. 2010, 171). Tudi teorija prevajanja 
predlaga, naj bodo oglasi kot besedila, ki želijo prepričati, prevedeni tako, da besedilo učinkuje 
v ciljni kulturi, kot bi bilo izvirno (Smith 2006, 161). Kljub temu pa raziskave, ki primerjajo 
vpliv angleških oglasov z oglasi v lokalnem jeziku, ne kažejo tako črno-bele slike, saj v veliko 
primerih tuj jezik, najpogosteje je to sicer angleščina, deluje prestižno, zato mu naslovniki 
dajejo prednost (Honrikx idr. 2010; Smith 2006; Ustinova 2006). 
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2.4.2 Angleščina v standardiziranem globalnem oglaševanju 
Standardizacija oglaševanja prinaša podjetjem številne prednosti. Podjetjem omogoča večji 
nadzor nad dejavnostmi čez mejo in jim daje priložnost, da izkoristijo ves potencial dobre 
kreativne ideje v različnih državah. Prav tako jim pomaga ustvariti globalno podobo blagovne 
znamke, ki je na mednarodnih trgi enako pozicionirana. Takšno podobo lahko ustvarimo z 
imenom, logotipom, sloganom in naslovom. Angleščina igra pomembno vlogo pri oblikovanju 
sloganov (Hornikx, van Meurs in de Boer 2014, 170). 
2.4.3 Prilagoditev lokalnemu trgu 
Kljub prednostim standardizacije globalnega oglaševanja obstaja tudi negativna plat. De Mooij, 
med drugim, trdi, da je prilagajanje oglasov potrebam in okusom vsake lokalne kulture 
predpogoj za uspešno oglaševanje. Ta trditev temelji na kulturnih raziskavah, ki so dokazale, 
da se kulture razlikujejo po hierarhiji vrednosti, torej po uvrstitvi ali so vrednosti relativno 
pomembne ali relativno nepomembne. Če je prilagoditev učinkovita strategija, bi morali biti 
oglasi, ki se sklicujejo na pomembne kulturne vrednote (npr. neodvisnost v ZDA ali zvestobo 
v Mehiki), bolj prepričljiv kot oglasi, ki se sklicujejo na sorazmerno nepomembne kulturne 
vrednote (zvestobo v ZDA ali neodvisnost v Mehiki) (Hornikx, van Meurs in de Boer 2014, 
171). 
2.4.4 Jezikovni napotki oglaševalcem Lektorskega društva 
V slovenskem prostoru pa se ob prilagoditvi lokalnemu trgu poraja tudi vprašanje o nedosledni 
rabi pravopisnih pravil v oglaševanju. V tem poglavju so predstavljena slovenska izhodišča 
glede pogosto kritiziranih jezikovnih nepravilnostih v oglasnih in reklamnih sporočilih.  
Kot ugotavlja Kalin Golob (2013, 202) je oglaševanje razbremenjeno žanrskih omejitev, zato 
kot prvo načelo postavlja iskanje ustreznega naslovnikovega jezika, šele nato s parazitiranjem 
na znanih žanrih in njihovo hibridizacijo ustvari oglas, ki bo vzbudil pozornost in nato prepričal 
k nakupu ali sprejetju nove ideje.  
Lektorsko društvo je objavilo 15 zgledov, kjer oglaševalce in grafične oblikovalce opozarja na 
kar nekaj jezikovnih spodrsljajev, s katerimi so kršili knjižno normo. Njihova analiza obsega 
od celotnih angleških oglasov, napačnega besednega reda, pravopisnih napak, nedosledne rabe 
male in velike začetnice do napačno zapisanega datuma.  
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Kalin Golob (2013, 203) v svojem članku zagovarja, da popravki stilnih izbir npr. svež (nov) 
naročniški paket kažejo na nerazumevanje lektorjev, kaj je namen oglaševalskih besedil. Iz 
obravnave se kaže, da društvo oglase ocenjuje zgolj po načelu jezikovne pravilnosti, ne da bi 
upoštevali namen, tip besedila, njegovo večkodnost. Obravnavajo jih, kot da bi naslovniki 
jezikovna sporočila dešfrirali v praznem prostoru. Tako na primer svež naročniški paket stoji 
na veleplakatu pod sloganom Prebudimo pomlad, podlaga pa je fotografija poljskega cvetja. 
Zato ocena, da si je »težko predstavljati« svež naročniški paket, ob upoštevanju oglasa kot 
večkodnega sporočila, ne drži (pa tudi brez slike to ne bi držalo). Gre za logicizem v obravnavi 
jezika, ki ne priznava aktualizacije. Kljub vseprisotnosti in vseobsežnosti oglaševanja v 
današnjem svetu je to namreč dejavnost, ki se mora vriniti v našo primarno dejavnost realnega 
sveta, zato je v množici oglasov izjemno težko pridobiti pozornost in prepričati naslovnika. In 
prva naloga oglasa je prav to: pridobiti pozornost, kar lahko stori s presenečenjem ali 
provokacijo na jezikovni ali nejezikovni ravni ter z razavtomatizacijo jezika in posledično tudi 
resničnosti (Čmejrkova 2000, 13). Zato je, kot opozarja Korošec (2005, 13), napačno, če se 
jezikoslovje postavlja »v vzvišeno držo nad malovredno efemernost oglasov in njihovo 
sporočilno omejenost« (Kalin Golob 2013, 203). 
Medtem ko primerov, kjer gre za očitne pravopisne napake, kot je Dovolite vašim stopalom, da 
vas vodijo oz. pravilno je Dovolite svojim stopalom, da vas vodijo, Kalin Golob, ne komentira.  
2.5 OGLASNI REGISTRI 
2.5.1 Oglaševalec  
Pisci oglaševalskih besedilih so tekstopisci in drugi oblikovalci, ki delajo na kreativnem 
oddelku oglaševalske agencije; vendar lahko ti ustvarijo številne pripovedovalce, da nam 
prenesejo sporočilo oglasa – vse od znanega igralca do risanih junakov, s celo vrsto vmesnih 
anonimnih likov. Vlogi avtorja besedila in pripovedovalca se razlikujeta še v stališču, ki ga ima 
pripovedovalec v zgodbi. Morda je pripovedovalec lik v zgodbi in nas tako naslavlja v prvi 
osebi – tj. z uporabo zaimka "jaz"; ali pa je ta pripovedovalec morda opazovalec dogodkov ter 
nam pripoveduje o likih, dejanjih in idejah z uporabo "on", "ona", "ono" in "oni", v tem primeru 
bi pripovedovalec uporabljal zaimke tretje osebe. Te izbire se lahko zdijo majhne spremembe, 
vendar lahko ustvarijo močne različne učinke (Goddard 2002, 29). 
Zaradi toliko različnih pripovedovalcev je velikokrat težko razločiti, kdo nagovarja naslovnika, 
kdo je we, ki naslavlja you. Tako kot se zaimek druge osebe uporablja za naslavljanje 
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potencialnih kupcev, prva oseba množine predstavlja glas podjetja (Smith 2004, 287). Smith 
(2004, 287) poudarja, da je v angleščini osebni zaimek we lahko uporabljen na vključujoč način 
ali ekskluzivno. Znotraj oglaševalskega konteksta je vključujoč zaimek mi uporabljen kot 
oblika solidarnosti med tvorcem oglasa in bralcem. Bralce povabijo, da se pridružijo skupini 
isto mislečih ljudi, ki uporabljajo oglaševan izdelek. V oglaševanju je izraz ekskluziven we 
nekoliko neprimeren, saj nakazuje na negativno situacijo, kjer je naslovnik izključen iz 
diskurza. V oglaševanju pa se redko pojavi, saj je glavni namen, da se zaimek we uporablja v 
prijateljskem tonu podjetja (Smith 2004, 288). 
Medtem ko Goddard (1998, 30) na primeru oglasa dobrodelne organizacije ponazori, da lahko 
zaimek mi oziroma we zveni avtoritativno, saj lahko nosi konotacijo teritorialnosti in skupnosti, 
lastništva družbe. Po drugi strani pa lahko zaimek jaz oziroma I zveni preveč osebno in 
personalizirano.  
V slovenskih oglasnih besedilih Korošec (2005, 39) oglaševalca definira kot naročnika oglasa, 
ki poveri (in plača) snovalcu, oglaševalski agenciji, da opravi v njegovem imenu posebno 
sporočanjsko nalogo. V oglasu se praviloma ne kaže kot posamična oseba, ampak kot kolektivni 
množinski delovalnik z izrazi za 1. os. mn. (zaimki mi, nas, naš, z glagolskimi prvoosebnimi 
množinskimi morfemi skrbimo za …, smo izdelali, razvili, poslali na tržišče ipd.)  
V pridobitnih predstavitvenih (samopriporočilnih, utemeljevalnih, pridobivalnih) oglasih 
tvorec oglasa ne more manjkati, v prodajnih pa je lahko bodisi izpuščen (ni jezikovnih znakov, 
ki bi kazali nanj) in ga zastopa ime firme ali logotip, lahko pa je ujet posredno s pozaimljanjem 
in morfemi za 3. os. mn. Ustvarja se vtis, kot da je oglaševalec prvoosebno nastopanje v oglasu 
prepustil posredniku (mediju) oglasnega sporočila, s čimer oglas zastira svoj osnovni namen s 
tančico poročevalstva. Ko oglaševalec ni prva, ampak tretja oseba, mora seveda nastopiti 
govoreči o njem, tj. prvoosebni govorec, ki pa v besedilu ni izražen kot snovalec. Oglasna 
besedila s tem pojavom dejansko izstopajo iz »pravega« objavljanja storitvenih oglasov 
(Korošec 2005, 39–40). 
2.5.2 Oglaševalni ogovori in naslavljanje v slovenskih oglasnih besedilih 
Oglaševanje je dejavnost izrazito enosmernega sporočanjskega toka, zato je za uresničevanje 
pridobivalne in prepričevalne naloge posebej pomembno, da je stik z naslovnikom vzpostavljen 
na samem začetku oglasnega besedila (z ogovorom) in da se stik vzdržuje do konca sporočila. 
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/…/ Ogovor je osnovno govorno dejanje, ki ima v sporočanjskem stiku svojo lokucijo, tj. 
tipično ogovorno besedo ali besedno zvezo1 (Korošec 2005, 41).  
Če izhajamo iz potrebe, da se tvorec (ne nujno vseh) oglaševalnih besedil obrača k 
naslovnikom, da bi uresničil sporočanjski namen oglasa, lahko upoštevamo, da bo za 
pritegnitev naslovnika uporabil sporočanjske prvine najpogostejšega vsakdanjega vzorca z 
znanimi značilnostmi, med katerimi je tudi sprotno preverjanje učinkovitosti sporočanja. To je 
neposredni govorni stik med navzočima govorcema, v tej sporočanjski okoliščini pa so 
pomembne (in izrazite) prvine, značilne za posamezni jezik in posamezno kulturno okolje. Gre 
za inventar sredstev za obojestransko vključevanje govorcev v sporočanjski stik (ogovorni 
iniciatorji, tj. začetniki govornega stika, imena, zaimki, ogovorni izrazi, ogovorni medmeti, 
vprašalne povedi itd.) (Korošec 2005, 51). 
Korošec (2005, 54) torej prav tako zagovarja, da je v oglaševanju kot vrsti množičnega 
sporočanja torej v ospredju imaginarni posameznik kot ogovorjeni (vikani ali tikani, vsekakor 
posamični) subjekt, ki je udeleženec sporočanja edino tako, da se s tvorcem srečata ob besedilu, 
kjer je v besedilu predviden. Zgolj omenjanje naslovnikov v 3. os. mn. spada v okvir splošnega 
ubesedovanja vsebine oglasnih besedil npr. [22] Kupcem bomo denar vrnili po pošti. 
Iz dejstva, da tvorec sporočila v množičnem sporočanju ne more poznati določenega 
posamičnega (»poimenskega«) naslovnika in da mesto ogovorjenega lahko zaseda katerikoli 
od prejemnikov, ne izhaja, da se tvorec obrača k množici. Množica je v sporočanjskem procesu 
sicer nedoločena in amorfna, vendar realno obstoječa in od tokov množičnosporočanjskih 
procesov neodvisna – entiteta. Amorfna je v tem procesu glede na to , da se posamezniki na 
različne načine vključujejo vanj, a to opravijo kot dejansko obstoječi subjekti. »Množica« v 
sporočanjskem procesu ne sodeluje kot taka, ampak prek aktualnih posameznikov. /…/ Cilj 
javnega sporočanja je zmeraj posamična oseba, ne pa imaginarna ali aktualna – amorfna 
množica osebkov. Zato pojmovanje o tipu na »množično občinstvo« naslovljenih sporočil, pri 
katerih je ustvarjena predstava, da se v množičnomedijskem sporočanju vsak posameznik iz 
množice upošteva kot individuum (Fairclough 1989, 62 in nasl.), lahko nanaša na vsako, ne 
samo množičnomedijsko sporočanje več kot enemu naslovniku, tudi na javni govor pred fizično 
navzočim občinstvom. Sporočanje izven stika med fizično navzočimi udeleženci zato 
praviloma predpostavlja imaginarnega naslovnika. Določena ustanova, podjetje, organizacija 
                                                          
1 Slovnice jih obravnava med drugim kot t. i. zvalniške pastavčne povedi (zvalne in ogovorne), npr. Matejka 
(zvalna poved, sklon samostalnika je zvalnik). 
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ipd. so takrat, ko se nanje obračamo imaginarni naslovniki. Vprašanje pa je, kako se to odraža 
na jezikovni ravni, z oblikami določenega jezika. Množinske oblike ogovora, namenjenega 
ustanovi, ki je naslovnik sporočila, kažejo edino na to, da se obračamo k naslovniku, ki ni ena, 
posamična fizična oseba. Tu celo z množinsko zvezo »imaginarni naslovniki« ne moremo biti 
zadovoljni glede njene natančnosti, ko je vendar jasno, da se ne obračamo k množici (zajeti kot 
množina 1 + 1 + 1 + … n) naslovnikov. Faircloughova predstava, da se v množičnomedijskem 
sporočanju vsak posameznik v množici jemlje kot individuum, torej mora biti zajeta v naravi 
množičnega sporočanja, saj tega angleščina z zaimkom in pomočnikom you are (en – tikani – 
posameznik; en – vikani – posameznik; skupina dveh ali več posameznikov) ne izraža (Korošec 
2005, 45–46). 
Pridobivalna in prepričevalna vloga tu daleč presegata zgolj podajanje informacij, z ogovorom 
naslovnika se vnašajo v jezikovnem sistemu vsebovana sredstva neposrednega sporočanjskega 
stika na ta način, da se potencialni naslovnik čuti ogovorjenega kot individuum, čeprav ve, da 
sporočilo ni namenjeno (edino) njemu, osebno njemu. V nekaterih – sicer redkih – oglaševalnih 
okoliščinah se to kaže kot edina možna oblika ogovora, npr. takrat, ko so neizpodbitno 
ogovorjene osebe ženskega spola in gre za vikanje edninske ogovorjene osebe: [16] V eni minuti 
ste lahko 99 % prepričani, ali ste noseči. (Korošec 2005, 47). 
Nekaj povsem drugega je enaka oblika ogovora v radijskem oglasu za Drogine dišave, s 
katerimi popravite navadno golaževo juho, ali v tv-spotu, v katerem se poudarja, da je 
dezodorant izdelan posebej za ženske: [16a] boste videle, vsi jo bodo hvalili. /…/ 
Družbenokulturni okvir tikanja je znan. Na slovenskem, kjer se še uporablja – čeprav hitro 
izginjajoče – onikanje starejših oseb v tradicionalnem kmečkem družinskem okolju, tikanje pa 
je praviloma stvar bolj ali manj strogega ritualnega dogovora, je v oglaševanju ogovarjanje s 
tikanjem omejeno s premišljenim stilnim izborom za doseganje intime prijateljskega 
svetovanja, zlasti pri oglaševanju kozmetičnih sredstev in sredstev za žensko higieno, npr.: [17] 
Novi always ultra flexi – pri vsakem tvojem gibu (Korošec 2005, 48). 
Torej lahko povzamemo, da Korošec (2005, 51) meni, da je v oglaševanju cilj sporočanja vselej 
posamična oseba, ne pa – imaginarna ali aktualna – amorfna množica osebkov, da je javno 
sporočanje sicer zmerja namenjeno več kot enemu naslovniku, da pa se izven stika med fizično 
navzočimi udeleženci sporočanja praviloma predpostavlja imaginarni naslovnik, posebej v 
slovenščini tudi vikani naslovnik, izjemoma, za posnemanje izrazito intimnega ogovora pri 
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oglaševanju določenih predmetov, tudi tikana ženska naslovnica. Imaginarne amorfne množice 
osebkov v oglaševanju ni. 
2.5.3 Naslavljanje in udeleženci v angleških oglasnih besedilih 
Goddard (1998, 30) navaja, da oglasi, tako kot literarna besedila, niso namenjeni zgolj enemu 
zasebnemu bralcu, kot je npr. osebno pismo. Po drugi strani vsekakor niso popolnoma brez 
cilja, brez pojma občinstva. Na koncu moramo pogledati, kako je besedilo zgrajeno, da bi zbrali 
namige o tem, kdo je glavni ciljni naslovnik. Najbolj pogosti obliki naslavljanja, sta "ti/vi" ali 
naslavljanje brez omembe, kadar namigujemo na naslovnika. V obeh primerih se lahko vsaka 
oseba, ki bere oglas, počuti naslovljena in vključena v sporočilo.  
Čeprav oglasi morda izrecno ne imenujejo svojih naslovnikov, bodo verjetno označili 
"nekakšno osebo", profil, za katerega se domneva, da obstaja. Ta oseba se morda ne ujema s 
pravimi bralci besedil, ampak on ali ona bi bil lahko nekdo, za katerega si bralci prizadevajo, 
da bi postali. Pri prepoznavanju samih sebe v tem profilu bralci postanejo "govorci besedila". 
Oglasi so s pragmatičnega vidika pogosto objavljeni v publikacijah, kjer je verjetno, da se bodo 
bralci identificirali s profilom v besedilu (Goddard 1998, 32). 
Leta 1966 je Geoffrey Neil Leech (1966) predstavil jezikovni opis za oglaševalske situacije. 
Njegov pristop temelji na konceptu primarnih in sekundarnih situacijah in njihovih primarnih 
in sekundarnih udeležencih. Pri primarnem naslavljanju je videti kot, da oglaševalec nagovarja 
naslovnika neposredno. Leech to opredeli kot oglaševanje z neposrednim naslavljanjem (Hillier 
2004, 186).  
Včasih se sekundarna situacija ustvari znotraj primarne, zato bo tak oglas v sporočilo vpeljal 
sekundarne udeležence. Po Leechu gre to za oglaševanje s posrednim naslavljanjem. V tem 
primeru oglaševalci potrošnika naslovijo prek različnih sekundarnih udeležencev, kot so znane 
osebnosti, gospodinje ali izmišljeni liki. Mnogi oglaševalci dejansko uporabljajo mešanico 
posrednega in neposrednega naslavljanja (Hillier 2004, 186). 
Kohezija je slovnično in leksikalno povezovanje, ki zajema različna jezikovna sredstva, s 
katerimi govornik doseže kohezijo besedila. Po Cooku (2001, 157) je ena izmed najbolj 
prepoznavnih značilnosti oglaševanje raba zaimkov. V diskurzu je lahko zaimek tretje osebe 
bodisi endoforičen (nanaša se na samostalnik v besedilu) bodisi eksoforičen (nanaša se na 
nekoga ali nekaj, kar udeleženci prepoznajo iz situacija ali njihovega skupnega znanja).  
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Zaimki prve in druge osebe so najpogosteje eksoferični, razen v premem govoru. Njuno 
nanašanje je verjetno jasno: »jaz« se nanaša na tvorca, »vi« na naslovnika (Cook 2001, 157).  
Poleg tega Cook (2001, 158) trdi, da ima »ti« v oglaševanju  nekakšno dvojno eksoforično 
vlogo, ki se nanaša na nekoga v oglasu in prejemnika samega. Dvojno identiteto »ti-ja« spremlja 
skrivnostna identiteta pošiljatelj, ki ni razkrita, a včasih imenovan kot »mi« (Cook 2001, 159). 
Oglaševalec se morda želi sklicevati na nekoga ali na nekaj, za kar oglaševalec domneva, da je 
gledalcu znano. Gledalec se bo nato odločil, ali je član skupine, na katero je oglas naslovljen, 
ali pa nekdo, za katerega sporočilo oglasa ne velja (Yule 1996, 12).  
Williamson (1978, 20–28) trdi, da oglaševanje vzpostavlja povezave med določenimi ljudmi in 
določenimi vrstami izdelkov. To ponazarja z reklamo za parfum, pri kateri proizvajalec 
vzpostavi povezavo z eksoforno referenco, in sicer z imenom, ki ni poznano v svetu oglaševanja 
(Williamson 1978, 25). Na reklamni sliki sta ime in obraz Catherine Denueve, prikazana skupaj 
s parfumom Chanel št. 5. Williamson (1978, 25) trdi, da se to, kar Catherine Deneuve 
predstavlja za gledalca (iz filmov ali revij), tolmači tudi v svetu potrošnikov blaga. Nadalje trdi, 
da delo oglaševalca ni izmišljanje pomena za številko 5, ampak prevesti pomen zanj s sistemom, 
ki ga že poznamo. Kar naredi Denueve koristno za prodajo Chanelovega parfuma kot del 
jezikovne valute, je ravno njen položaj v sistemu znakov, kjer predstavlja brezhibno francosko 
lepotico (Williamson 1987, 26). 
Goddard (1998, 5) prav tako navaja, da bodo oglasi delovali, morajo vsebovati naše pogoste 
jezikovne vire na načine, ki vplivajo na nas in nam nekaj pomenijo. Poleg tega Goddard (1998, 
32) razpravlja o vlogah udeležencev v oglaševanju, ko navaja, da oglasi verjetno pokažejo vrsto 
osebe, za katero se domneva, da obstaja in da je to nekdo, s katerim se bo gledalec verjetno 
poistovetil.  
2.6.1 Vloga spola v oglaševanju 
Trdimo, da se lahko položaj žensk ali moških v družbi odraža v tem, kako oglaševalec nagovori 
naslovnika. 
Z analizo oglasa za puder Max Factor predstavlja eno od besedilnih strategij, ki jih kozmetične 
znamke uporabljajo za žensko občinstvo. Oglas prikazuje obraz manekenke z vprašanjem »Ali 
je njena koža res tako lepa?« in z odgovorom »Ne, brez majhne pomoči, ni ... Ali ne ljubiš biti 
ženska? Max Factor«. Z omembo blagovne znamke namesto »da« kot odgovora oglas 
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namiguje, da je želja po lepoti enaka kot nanašanje ličil znamke Max Factor (Karlsson 2015, 
7). 
Cronin (2000, 55–82) je primerjala oblike besedilnega naslavljanja, ki jih najdemo v oglasih z 
žensko ciljno publiko in v oglasih, neomenjeni moškim. Izbrala je tiskane oglase priljubljenih 
francoskih in britanskih revij z različno ciljno publiko. Cronin (2000, 57) je že v začetni analizi 
ugotovila prisotnost ironičnih in samozavednih oblik nagovora v oglasu.  
Ti so pritegnili njeno pozornost, saj so bili vizualno enako presenetljivi in zapleteni kot nekatere 
oblike moderne umetnosti. Kljub temu oglaševanja na splošno ne razumemo kot umetnosti, 
zanimalo jo je, kako so ironični oglasi refleksivno opozarjali na njihov status oglaševanja 
(Cronin 2000, 57). Izoblikovala je delujočo definicijo refleksivnih oglasov kot tistih, ki 
vključujejo samozavedanje do njihove medbesedilne sestave označevalcev (Cronin 2000, 57).  
Refleksivno naslavljanje se nanaša na medbesedilne označevalce popularne kulture in vključuje 
domnevo o gledalčevem poznavanju in kompetencah za identifikacijo teh označevalcev. To 
dejansko predstavlja artikulacijo med oglaševanjem in popularno kulturo ter odnos med 
gledalcem, besedilom in družbenim kontekstom (Cronin 2000, 57). 
Cronin (2000, 65) je v svojih raziskavah ugotovila, da so bili oglasi, namenjeni ženskam, v 
večini nerefleksivni na način, da niso prikazali eksplicitnega distanciranja in samozavedne 
predstavitve oglaševalčevega odnosa do gledalca. 
Če povzamemo, dobesedni/nerefleksivni oglasi (namenjeni predvsem ženskam) uporabljajo za 
oblikovanje pomena posebna, visoko strukturirana prostorska sredstva in metodo sosledja. 
Medtem ko refleksivni oglasi (namenjeni moškim) ne sprožijo besedilnih povezav na običajen 
(dobeseden) način (Cronin 2000, 85). 
2.7 POZIVNA VRSTA BESEDIL 
Tvorec želi, da bi naslovnik nekaj naredil, ravnal na določen način, opravil neko dejanje ali 
zavzel določeno stališče. Poziv udejanji z ukazom, zapovedjo, prošnjo, vabilom, napotitvijo, 
molitvijo, ponudbo, nasvetom, priporočilom, predlogom, pritožbo, obljubo, grožnjo; podvrste 
so prepričevalna, pridobivalna besedila. Moč posameznih argumentov odloča o uspešnosti ali 
neuspešnosti pozivnega besedila. Moč argumentov izvira iz njihove prepričljivosti v konkretnih 
sporazumevalnih okoliščinah.  (Hudej 2002, 66). 
25 
 
Med pozivna besedila uvrščamo tudi zasebni ali uradni zahtevek, prošnjo, nasvet, predlog. Ta 
besedila so grajena po naslednjem vzorcu: a) tvorec mora biti pozitivno naravnan in mora 
predpostavljati, da se bo naslovnik pozitivno odzval; b) zahtevo, prošnjo, nasvet, predlog in 
koristne obojestranske posledice mora navesti jasno; c) tvorec mora poziv utemeljiti; d) 
pozitivno in spodbujajoče (neposredno/posredno) mora svetovati, kaj naj stori; e) zaključek 
mora biti spodbujajoč, prijazen (Hudej 2002, 68). 
V pozivnih besedilih mora tvorec, ki želi, da bi se njegov namen zagotovo uresničil, izbrati 
sredstva, s katerimi: a) pridobi naslovnikovo pozornost, b) vzbudi željo, c) ustvari potrebo, d) 
si zagotovi naslovnikovo soglašanje, e) vzpodbudi naslovnika za dejanje, ki je v koristi tvorcu. 
Dopuščati pa mora, da naslovnik ob besedilu uresničuje svoje hotenje, intencionalnost (Hudej 
2002, 68). 
V nekaterih reklamnih in propagandnih besedilih se tvorec poslužuje taktik, ki onemogočajo 
naslovniku, da bi enakopravno sodeloval in uresničeval svoje hotenje, npr. zloraba nevednosti, 
neinformiranost, podtikanje lažnih trditev (argumentum ad ignorantiam), izrabljanje sofizmov, 
navidezno logično sklepanje, napaka pri katerikoli obliki silogizma, sklicevanje na avtoriteto 
(argumentum ad verecundiam), sklicevanje na večino (argumentum ad populum), zloraba 
naslovnikovih čustev, potreb, želja in vrednot s predpostavkami (petitio principii) (Hudej 2002, 
68). 
2.7.1 Značilnosti oglasov na Facebooku 
Facebook oglaševanje omogoča, da podjetja dosežejo tiste uporabnike, ki so potencialni kupci 
oziroma lahko določijo ciljno skupino, kateri bodo prikazovali svoje oglase (Vodik marketing 
2019). Poleg tega sta prevladujoč trend izpostavljanje pozitivnih lastnosti ter koristi izdelka in 
raba prepričljivega jezika, ki nagovarja čustva (Labrador et al. 2013, 40). Glede profila kupcev 
kozmetike je to v glavnem žensko občinstvo. 
Oglasi na Facebooku so sestavljeni iz oglasnega besedila, ki se v angleščini imenuje copy, 
vizualnega elementa in naslova. Za analizo smo upoštevali zgolj oglasno besedilo. 
Že hiter pregled oglasov na Facebooku pokaže, da je njihova posebnost dolžina. Oglasna 
besedila so kratka, tvorci pa se najpogosteje poslužujejo neposrednih nagovorov, kot so kupite 
zdaj, kliknite tukaj, dopolnite svojo rutino ipd., saj s tem spodbudijo potrošnike, da ukrepajo. 
Torej, da kliknejo na spletno stran, si ogledajo izdelek in storitev in opravijo nakup. V večini 
primerov se takšni ogovorni oglasi pojavijo na koncu oglasnega besedila. Na podlagi analize 
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oglasov je mogoče domnevati, da želi tvorec najprej predstaviti pozitivne lastnosti izdelka ali 
storitve potem pa kupca nagovoriti k nakupu. Ta del se v angleščini imenuje CTA (call-to-
action). 
V trženju je poziv k dejanju (CTA) navodilo občinstvu, namenjeno takojšnjemu odzivu, 
običajno z uporabo velelnika, kot so pokliči zdaj ali obišči trgovino danes. Druge vrste pozivov 
lahko potrošnikom nudijo močne razloge za takojšen nakup, saj je ponudba na voljo le za 
določen čas (npr. na voljo so omejene zaloge). Ključ do učinkovitega poziva k ukrepanju je, da 
potrošnika prepričamo, da opravi nakup takoj in ne kasneje. CTA je lahko preprosta zahteva, 
kot je izberite barvo ali oglejte si ta video (Wikipedia 2019). 
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3 ANALIZA 
Primarna naloga spletnega oglasa je vzpostaviti stik z naslovnikom in motivirati potrošnika, da 
si ogleda spletno stran ter opravi nakup. Ker so tvorci besedil omejeni pri dolžini, pozornost 
naslovnikov pa je krajša kot pri drugih medijih, je treba jezik obogatiti s posebnimi elementi. 
Prepričevanja ne dosežemo izključno z jezikom, dandanes je poudarek predvsem na vizualnih 
elementih. Vendar je namen te analize dokazati, da se tvorci pri naslavljanju ženskega občinstva 
v večini kozmetičnih oglasov odločijo za velelni nagovor, in ugotoviti, kateri elementi 
jezikovnega prepričevanja ter pogovornega jezika se še pojavijo v kozmetičnih oglasih in kako 
značilni so za posamezen jezik ter kako se pogostost pojavitev teh elementov razlikuje v 
oglasih, ki oglašujejo čistila, lepotne pripomočke, prehranska dopolnila za kožo in lase ipd. 
3.1 ZASNOVA RAZISKAVE IN METODOLOGIJA 
3.1.1 Predstavitev korpusa 
Raziskava temelji na korpusni analizi. Korpus je sestavljen iz 70 slovenskih besedil in 70 
angleških besedil. Besedila so spletni kozmetični oglasi različnih blagovnih znamk, in sicer 
Olay, L'Oréal, Vichy, M.A.C, Afrodita, Bourjois, Ličila.si, L'Occitane, Garnier, Mixa, Chilly, 
Kérastase, Kiehl's, Nivea, Melvita, Rimmel, Subrina, Urban Decay, LUNAY, Sofri, Avène 
Essence, Butters, Coco & Eve, Alya Skin, Mario Badescu, Coty, Cetaphil, Erborian, Covergirl, 
Dove, Iconic London, Jo Malone London, La Mer, Ulta Beauty, Victoria's Secret, Wella, 
Origins, REN Skincare, e.l.f cosmetics, NARS Cosmetics, Charlotte Tilbury in oglasi za čistila, 
lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo (v vsakem podkorpusu 20 
oglasov): Lysol, Signal, Matrix, Sugarbearhair, Gaia naturelle, UNDO, Persil, Sensodyne, 
Silan, Lenor, Studio M, Okay.si, Stelex, Always, Ariel, Collagen For Her, GHD, Dawn, Lemi 
Shine, Listerine, Mr. Clean, Mrs. Meyer's Clean Day, Oral B, Tide, Ecoegg Limited, Boots UK. 
Predvidevamo, da so bila besedila prvotno napisana v slovenskem ter angleškem jeziku in niso 
prevodi, saj so se angleški oglasi prikazovali v Združenem kraljestvu ali v Zveznih državah 
Amerike, slovenski pa v Sloveniji. Facebook nam omogoča s prefinjeno izbiro našega občinstva 
doseči prave ljudi na bolj natančen in učinkovit način. S tem ko spremlja vsak korak 
uporabnikov, lahko na podlagi izjemne baze podatkov targetiramo osebe, ki živijo čisto blizu 
nas ali v drugi državi, potujejo mimo ali se zgolj slučajno nahajajo na določeni lokaciji (Vodik 
marketing 2019). Vsa besedila so bila zbrana med avgustom in oktobrom 2019.  
28 
 
V korpusu so besedila razvrščena glede na vrsto izdelka, torej na kozmetične oglase in oglase 
za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo. Kozmetični oglasi 
predstavljajo izdelke, kot so kreme za obraz, ličila, čistila za obraz, losjone, tuš gele ipd., 
medtem ko drugi tip oglasov zajema prehranska dopolnila za lase in kožo (kolagen in vitamini 
za lase), zobne paste, čistila, pralne praške in pripomočke za oblikovanje las. Vsi ti izdelki 
imajo skupno značilnost, in sicer da so njihovo glavno ciljno občinstvo ženske.  
Oglasi so bili izbrani na družbenem omrežju Facebook, ki je v zadnjih letih postal eden izmed 
vodilnih načinov spletnega oglaševanja, saj lahko podjetja hitro in učinkovito povečajo prodajo. 
Namen je bil izbrati čim bolj primerljiva besedila.  
3.1.2 Metodologija 
V raziskavi smo analizirali rabo neposrednega nagovora in jezikovnih prvin s prepričevalno 
vlogo. Angleške in slovenske oglase smo poiskali na Facebooku, shranili in jih oštevilčili v 
Excelovi tabeli ter jih razdelili v dva podkorpusa, frekvenčne sezname (Priloga 1 in 2), in sicer 
v angleškega in slovenskega. Pred analizo smo oblikovali čim bolj primerljive kriterije 
jezikovne analize: velelnik 2. osebe ednine ali množine, neosebne glagolske oblike (v 
angleškem podkorpusu smo jih podrobneje razdelili na -ing in -ed obliko), neglagolska poved, 
raba druge osebe oziroma tikanje/vikanje, svojilni zaimek naš, svojilni zaimek tvoj/vaš in 
elemente za prepričevanje, kot so retorična vprašanja, kopičenje opisnih pridevnikov, priredne 
zloženke. Nato smo vsakega od obravnavanih oglasov ročno analizirali. 
V prvem delu analize smo ugotovili, katere prvine poleg velelnega nagovora so še značilne za 
oglaševalski jezik in primerjali število pojavitev po kategorijah v angleških in slovenskih 
kozmetičnih oglasih. V drugem delu analize smo pozornost namenili razlikam med 
kozmetičnimi oglasi in oglasi za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in 
kožo. Predvsem nas je zanimalo, ali v drugem tipu oglasov prevladuje neformalna (tikanje) in 
neposredna oblika nagovora. 
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3.2 REZULTATI IN RAZPRAVA 
V tem poglavju bomo predstavili in razčlenili rezultate analize. V prvem delu smo z jezikovno 
analizo preučevali odnos med tvorcem besedila ter naslovnikom in pregledali, katere strategije 
za prepričevanje se uporablja. V drugem delu smo analizirali rezultate oglasov, ki ne oglašujejo 
kozmetike, a so njihovo ciljno občinstvo prav tako ženske, in ugotovili, v čem se razlikujejo  
od kozmetičnih oglasov. 
V Preglednici 1 je predstavljena pogostost posameznih oblik nagovarjanja bralca v slovenskih 
kozmetičnih oglasih in oglasih za čistila, lepotne pripomočke, prehranska dopolnila za kožo in 
lase. Preglednica 2 predstavlja rezultate za ta dva tipa besedil v angleščini. Rezultati so za 
posamezno kategorijo izraženi v obliki odstotkov. 
Predstavitev rezultatov v slovenskem podkorpusu: 
SKUPAJ 70 OGLASOV  KOZMETIČNI OGLASI (50 
OGLASOV) 
OGLASI ZA ČISTILA, 
LEPOTNE PRIPOMOČKE, 
PREHRANSKA 
DOPOLNILA ZA KOŽO IN 
LASE (20 OGLASOV)  
Velelnik 2. os. ed. 54 % (27 oglasov) 55 % (11) 
Velelnik 2. os. mn. 34 % (17 oglasov) 25 % (5) 
Disjunktivna skladnja 44 % (22 oglasov) 25 % (5) 
Neosebne glagolske oblike 8 % (4 oglasi) 0 
Raba 2. os. ed. 78 % (39 oglasov) 90 % (18) 
Raba 2. os. mn. 46 % (23 oglasov) 30 % (6) 
Svojilni zaimek naš 16 % (8 oglasov) 0 
Svojilni zaimek vaš 18 % (9 oglasov) 5 % (1) 
Svojilni zaimek tvoj 22 % (11 oglasov) 15 % (3) 
Retorična vprašanja 98 % (49 oglasov) 65 % (13) 
Priredne zloženke 12 % (6 oglasov) 0 
Preglednica 1: Rezultati v slovenskem podkorpusu po kategorijah. 
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Predstavitev rezultatov v angleškem podkorpusu: 
SKUPAJ 70 OGLASOV KOZMETIČNI OGLASI (50 
OGLASOV) 
OGLASI ZA ČISTILA, 
LEPOTNE PRIPOMOČKE, 
PREHRANSKA 
DOPOLNILA ZA KOŽO IN 
LASE (20 OGLASOV) 
Velelnik  78 % (39 oglasov) 60 % (12) 
Disjunktivna skladnja 22 % (11 oglasov) 15 % (3) 
Neosebne glagolske oblike 32 % (16 oglasov) 20 % (4) 
Raba 2. os.  46 % (23 oglasov) 20 % (4) 
Svojilni zaimek our 36 % (18 oglasov) 15 % (3) 
Svojilni zaimek your 58 % (29 oglasov) 40 % (8) 
Retorična vprašanja 32 % (16 oglasov) 15 % (3) 
Priredne zloženke 60 % (30 oglasov) 20 % (4) 
Preglednica 2: Rezultati v angleškem podkorpusu po kategorijah. 
Pregled rezultatov različnih načinov za nagovarjanje bralca pokaže, da je pogostost velelnika v 
obeh podkorpusih razmeroma podobna, pri čemer je treba upoštevati, da v angleščini raba 
velelnika za drugo osebo ni problematična, v slovenščini pa sta tvorcu na voljo dve obliki, tj. 
velelnik druge osebe ednine ali množine. V slovenščini je v obeh tipih oglasov prevladovala 
edninska oblika, saj je bolj neposredna in tvorec z njo hitreje doseže intimo prijateljskega 
svetovanja. Množinska oblika je bolj posredna, saj poudarja razdaljo med tvorcem in 
naslovnikom. 
Pridobivalna in prepričevalna vloga oglasnih besedil daleč presegata zgolj podajanje 
informacij, z ogovorom naslovnika se sem vnašajo v jezikovnem sistemu vsebovana sredstva 
neposrednega sporočanjskega stika na ta način, da se potencialni naslovnik čuti ogovorjenega 
kot individuum, čeprav ve, da sporočilo ni namenjeno (edino) njemu, osebno njemu (Korošec 
2005, 47). 
Neposredni govorni stik med tvorcem oglasa in naslovnikom zajema vrsto pomembnih prvin, 
značilnih za posamezni jezik in posamezno kulturno okolje. Pregled slovenskih in angleških 
besedili je poleg rabe velelnika pokazal pojavitev tudi drugih sredstev, značilnih za oglaševalski 
žanr, in sicer svojilnih zaimkov, rabo druge osebe, prirednih zloženk in vprašalne povedi. 
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Primerjava slovenskih kozmetičnih oglasov z angleškimi pokaže, da so svojilni zaimki v 
angleških pogostejši, na podlagi česar je mogoče domnevati, da je razlog za razhajanje 
sistemske narave, saj sta si jezika različna. V slovenščini je raba svojilnega zaimka v prvi vrsti 
vezana na njegovo semantično vrednost, v angleščini pa je vsaj v nekaterih primerih sintaktično 
pogojena in zato pogostejša (Pisanski Peterlin 2009, 111).  
3.2.1 Jezikovna analiza kozmetičnih oglasov 
Pri posameznih oblikah nagovora se prav tako pokažejo razlike med jezikoma. V nadaljevanju 
so podrobneje predstavljene po kategorijah. 
3.2.1.1 Velelnik 
V angleških oglasnih besedilih sta najbolj opazni značilnosti neformalnega in neposrednega 
naslavljanja uporaba druge osebe (31 primerov) in raba velelnika (72 primerov), kar pomeni, 
da v povprečju vsako besedilo vsebuje velelnik (Graf 1). Izmed 70 zbranih angleških oglasov 
zgolj 19 oglasov ni vsebovalo velelnika, torej se je v 73 % oglasov pojavila raba velelnika. 
Kot na primer: 
 Apply Cannabis Sativa Seed Oil Herbal Concentrate to skin … Follow up with … 
Moisturize with … 
 Massage on to clean skin and get preped for a Chrissy Teigan-level glow … 
 Introduce a new color care routine … 
 Purchase ColormMotion+ at your nearest Wella salon. 
 Refresh your skin with facial sparys … 
 
Graf 1: Raba velelnika v angleških besedilih. 
73%
27%
Delež angleških besedil, kjer se pojavi velelnik
Oglasi z velelnikom Oglasi brez velelnika
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Pregled primerov iz angleških besedil prikaže, da se velelnik uporablja za vabilo k nakupu 
oziroma kot nagovor k določnem odzivu. Veliko besedil vsebuje dve vrsti pozivov, in sicer 
pozive, ki naslovnika usmerjajo kako uporabiti oglaševan izdelek, in pozivi k nakupu ali k 
ogledu spletne strani.  
 Celebrate with your FREE gift this Labour Day weekend … Leave your full-size tub at 
home and pop this handy travel size masque in your gym bag.  
Nekateri ogovori predstavljajo uvod v nadaljnje besedilo oziroma pritegnitev pozornosti bralca.  
 Get ready to bambify your lashes with New False Lash Bambi Eye mascara. 
 Show your lashes love with #LashBlast Volume Mascara …  
Iz pregleda angleških primerov je jasno, da tvorci žensko občinstvo nagovarjajo, da bi dosegli 
intimo prijateljskega svetovanja. Kadar oglasna besedila govorijo o najbolj osebnih temah 
oziroma o osebnih fantazijah in željah žensk, opazimo rabo velelnika. Osebni nagovor ima 
sproščen, prijateljski ton in je primeren ciljni skupini, v katero spadajo ženske, ki iščejo 
kozmetični izdelek za osebno nego. 
Za nekatere primere, kjer velelnik ni uporabljen, sklepamo, da je na to izbiro vplival namen 
oglasa. Oglasni namen deli oglase na pridobitne in nepridobitne, pridobitne na prodajne in 
predstavitvene, prodajne na predmetne in storitvene, predstavitvene pa na samopriporočilne, 
utemeljevalne in pridobivalne (vabilne). Med nepridobitne spadajo obvestilni in vzgojni oglasi 
(Mahkota 2005, 30). 
 
Graf 2: Raba velelnika v slovenskih besedilih. 
63%
37%
Delež slovenskih besedil, kjer se pojavi 
velelnik
Oglasi z velelnikom Oglasi brez velelnika
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V slovenskih primerih prav tako prevladuje raba neposrednega nagovora. S pregledom 70 
oglasov je 63 % oglasnih besedil vsebovalo velelnik: v 44 oglasih je analiza pokazala 70 
pojavitev rabe velelnika (Graf 2). Tako kot v angleških se tudi v slovenskih primerih velelnik 
druge osebe uporablja za neposredni nagovor bralca, s katerim tvorec spodbuja naslovnika k 
izvenbesedilnem dejanju.  
Primeri velelnika druge osebe ednine: 
 Obišči nas danes, izberi svojo najljubšo in prejmi 3 DARILCA GRATIS! 
 Izberi paž, ki je vedno v trendu in povsem enostaven za vzdrževanje. Obišči salon 
L'Oréal Professionnel in se prepusti rokam naših frizerjev … 
 Popravi, skrij, prekrij, … nato spet ponovi! 
Primeri velelnika druge osebe množine: 
 Dopolnite svoj ritual nege z vlažilno masko s pomirjajočim delovanjem.  
 Vrnite vlago, svežino in zdrav videz v le 10 minutah! … Izberite svojo in se odklopite! 
  Kupite svojo na … in nam zaupajte vtise! 
 Nanesite z bombažno blazinico na obraz in veke. 
Velelnik druge osebe ednine vsebuje 54 % kozmetičnih oglasov (47 pojavitev). Izmed 50 
kozmetičnih oglasov je 34 % takšnih, ki vsebujejo velelnik druge osebe množine (Graf 3). Z 
uporabo velelnika druge osebe ednine so tvorci besedila nagovorili žensko občinstvo še bolj 
neposredno in ustvarili občutek intimnega, prijateljskega svetovanja. Izbira velelnika je 
povezana s ciljno skupino oglasa. Predvidevamo, da blagovne znamke, ki v oglasih uporabljajo 
velelnik druge osebe množine, nagovarjajo starejšo ciljno skupino žensk, želijo biti manj 
vsiljivi in se s tem bolj oddaljijo od naslovnika. 
 
Graf 3: Raba velelnika v slovenskih besedilih. 
61%
39%
Raba velelnika
Velelnik 2. os. ed. Velelnik 2. os. mn.
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Tako kot v angleških primerih se tudi v slovenskih oglasih velelniki pojavijo kot navodila 
oziroma služijo kot usmerjanje naslovnika.  Primer: 
 Očistite svoj obraz z micelarno vodico … nanesite pomirjajočo kremo za obraz …  
V dveh primerih se pojavi velelnik na začetku kot uvod v nadaljnje besedilo: 
 Ohranite ravnovesje od glave do peta. 
 Odkrijte povsem nove NIVEA riževe pilinge … 
Poleg teh so se pojavljali tudi klasični pozivi k nakupu ali ogledu spletne strani kot na primer 
Poglej, izberi, Naročite tukaj, Preizkusite jo, Pridi po svojo flaško, Preveri, Kupite svojo na itd. 
Korpusna analiza je pokazala, da je velelnik prve osebe množine precej redkejši. Pojavi se zgolj 
v enem slovenskem oglasu, kjer velelnik služi kot povabilo in ne kot poziv k dejanju. Primer: 
 Jesen je prehodno obdobje in še posebej primerno za razstrupljanje: uživajmo v zelenih 
sokovih in drugih napitkih! 
V angleških besedilih se ta oblika velelnika prav tako pojavi enkrat, in sicer v tem primeru 
predstavlja let's neke vrsto razlago za menjavo teme (Pisanski Peterlin 2014, 179). 
 We love the summer but let's face it – the sun can often leave our hair feeling stressed 
out! 
Predvidevali smo, da se ta oblika ne bo pojavljala prav pogosto, saj je vljudnejša in vključujoča 
(Pisanski Peterlin 2014, 179). Pozivi k nakupu ali ogledu spletne strani so v oglasih na 
Facebooku agresivnejši, saj je namen besedila, da naslovnik opravi dejanje takoj. Zato je 
velelnik druge osebe množine ali ednine  bolj vsiljiv od velelnika prve osebe množine. 
Raziskava je pokazala, da je raba velelnika značilna za oglaševanje na Facebooku. Tako kot 
angleški podkorpus (73 %) je tudi slovenski (63 %) vseboval več kot polovico oglasov, kjer je 
bil neposredni nagovor izražen z velelnikom. V angleških besedilih raba velelnika za drugo 
osebo ni problematična. Nasprotno pa so pokazali rezultati slovenskih besedil, kjer sta tvorcu 
na voljo dve obliki, tj. velelnik druge osebe ednine ali množine. Medtem ko je edninska oblika 
velelnika bolj neposredna in z njo tvorec doseže intimo prijateljskega svetovanja, je množinska 
oblika bolj posredna, saj poudarja razdaljo med tvorcem in naslovnikom.  
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3.2.1.2 Uporaba druge osebe 
Angleški oglasi v korpusu so napisani v dokaj pogovornem jeziku, s čimer spominjajo na 
običajen prijateljski pogovor. Tvorci oglaševalskih besedil so se zavedno določili za 
oblikovanje osebnega sporočila, saj tako približajo svoj izdelek potencialnemu kupcu. Z rabo 
osebnega zaimka druge osebe se približajo naslovniku in ustvarijo občutek, da je sporočilo 
namenjeno prav njemu.  
S strategijo, ki jo Fairclough poimenuje sintetična personalizacija, sporočilo naslovijo 
neposredno na posameznike. Sintetična personalizacija je kompenzacijska težnja, ki daje vtis, 
da se vsakega, ki se ga sodi kot del množice, obravnava kot posameznika (Fairclough 1989, 
62).  
V angleščini raba osebnega zaimka you za tikanje ali vikanje ni omejena tako kot v slovenščini. 
Angleški you lahko hkrati izraža neformalne in formalne odnose med pošiljateljem in 
naslovnikom in s tem omogoča, da je ton oglasa sočasno prijateljski, avtoritativen in spoštljiv 
(Cook 2001, 183). 
Slovenščina pri naslavljanju posameznika razlikuje med tikanje in vikanjem. Na izbiro 
formalnega ali neformalnega nagovora vplivajo številni dejavniki, kot so na primer tema 
besedila (resno/intimno besedilo), starost udeležencev, socialno-družbeni kontekst, spol in 
dialekt (tikanje na podeželju). 
Rezultati pričajoče analize so pokazali, da 46 % angleških kozmetičnih besedil vsebuje rabo 
osebnega zaimka za drugo osebo you, v katerih je 31 primerov rabe osebnega zaimka you. O 
pogosti pojavitvi druge osebe v oglaševalskem žanru poročajo že Labrador et al (2013) in 
Vaičenonienė (2006, 50), ki ugotavlja, da lahko socialna distanca ovira funkcijo prepričevanja.  
 That's why we've combined these products in our bundle for a simple 3-step routine to 
save you time AND money! 
 … so it contours to your unique form, giving you more flexibility. 
 Plus, you can ditch that dreaded kink! 
 … a volume-boosting formula that gives you the ultimate lash look. 
Dejstvo, da oglaševalci raje uporabijo zaimek ti kot neosebne strukture, kaže na to, kako 
neučakani so, da ustvarijo lažno sliko tesne povezanosti med njimi in bralcem (Smith 2004, 
289). Izbira nagovora nedvomno odraža oglaševalčevo dojemanje ciljne skupine. 
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To pojasnjuje zakaj oglasi za bolj »neresne« izdelke želijo ustvariti navidezno intimno 
prijateljstvo s potencialnimi strankami. Oglasi za kozmetiko so pogosto osnovani na 
prispodobah mladosti in lepote (Smith 2004, 289). Znamke, katerih ciljna skupina so mlajše 
ženske pogosto uporabljajo tikanje.  
Primeri tikanja spletne strani ličila.si in znamke essence cosmetics:  
 Predstavljamo ti najnovejše paletke v naši pink trgovini! 
 Si že preizkusila našo novo maskaro Fake it? 
 Hej lepotička. Vesela novička: Prispelo je tooooliko novih paletk! Obišči nas danes, 
izberi svojo najljubšo in prejmi 3 DARLICA GRATIS!  
Mlado občinstvo je navajeno tikanja, zato je oglas še toliko uspešnejši, saj se posameznica ob 
branju počuti posebna in kot da je izdelek oblikovan prav za njo.  
Primer angleškega oglasa blagovne znamke Covergirl in slovenskega za Garnier kremo: 
 2Show your lashes love with #LashBlast Volume Mascara, a volume-boosting formula 
that gives you the ultimate lash look. Available at Raite Aid! 
 Aloja, aloja, aloja, ali ne veš da te ljubim? Si že preizkusila edinstveno mešanico aloje 
vere in hialuronske kisline – vlažilni gel Garnier Hyaluronic Aloe Jelly? … Osvojil je 
številna srca, zato upamo, da bo tudi tvoje – pohiti po svoj Aloe Jelly.  
Po drugi strani so ciljna skupina nekaterih kozmetičnih izdelkov starejše ženske oziroma se 
želijo znamke predstaviti bolj sofisticirano in elegantno. 
Primer blagovne znamke Jo Malone London in Vichy: 
 Pair colourful Poppy & Barley with the bracing scent of Wood Sage & Sea Salt to create 
a lively floral combination. Vibrant poppies cocooned by cotton-soft barley, freshly-
sprayed with sea salt. 
 Ste vedeli, da ob prisotnosti UV-žarkov koža izgubi 25 % več vode? Poskrbite, da bo 
vaša koža dobro navlažena s serumi in bogatimi kremami …  
                                                          
2 Velelniki so bili  angleški analizi rabe druge osebe izpuščeni. V to kategorijo so bili vključeni primeri, ki so 
eksplicitno vsebovali zaimek you. 
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Rezultati so pokazali, da oglaševalci naslavljajo svoje potencialne kupce na spletu s tikanjem. 
Slovenski podkorpus kozmetičnih besedil vsebuje 78 % oglasov, kjer je uporabljeno tikanje, in 
46 % oglasov z vikanjem. Predstavljamo nekaj primerov: 
 Lepotička, STOP! To moraš videti! Predstavljamo ti najnovejše paletke v naši pink 
trgovini! 
 Uganeš, kateri dve sestavini Chilly Antibacterial intimnega mila učinkovito ohranjata 
fiziološko ravnovesje sluznice? 
 Iščeš novo rutino nege? Preizkusi našo dermatološko preizkušeno rutino, ki izboljšuje 
tonus kože in gladi gube. 
V slovenščini je težko razbrati, ali gre za vikanje ali oglaševalec uporablja množino.  
 Ali ste vedeli, da hialuronska kislina, ki se nahaja v mleku za nego telesa Hyalurogel 
lahko vsebuje 1000 kratno količino vode glede na svojo težo. Z redno uporabo bo vaša 
koža intenzivno navlažena, mehkejša in prožnejša.  
Na podlagi predpostavke, da želijo oglaševalci z interaktivnim in intimnim naslavljanjem 
vzpostaviti oseben odnos z naslovniki, menimo, da gre v analiziranih primerih za vikanje, saj 
je individualnost v kozmetičnih oglasih cenjena. 
Prav tako se pojavijo primeri, kjer je tvorec besedila uporabil tikanje in vikanje:  
 Kaj pa vi? Kdaj ste se nazadnje ustavili, se dobro pogledali v ogledalo in spoznali. Da 
vaša koža potrebuje nego … REZERVIRAJ SVOJ TERMIN. 
Morda je vikanje uporabljeno na začetku, da pritegne pozornost bralca, da nadaljuje z branjem. 
Ko tvorec pridobi bralčevo pozornost, se nagovor spremeni v tikanje. To se zgodi v delu, kjer 
ni konkretnih informacij, ampak zgolj poziv k dejanju. Z uporabo tikanja je nagovor 
agresivnejši in bolj prepričljiv. Druga možnost je, da tvorec besedila zgolj ni bil dovolj dosleden 
pri uporabi dveh različnih vrst naslavljanja. 
3.2.1.3 Raba svojilnih zaimkov your, our, tvoj, vaš in naš 
S svojilnim zaimki oglaševalci dosežejo, da izdelek postavijo v bralčevo lastno doživetje. V 
angleškem podkorpusu kozmetičnih oglasov je svojilni zaimek druge osebe najbolj pogost, in 
sicer 58 % oglasov vsebuje svojilni zaimek your, v katerih se pojavi 43 primerov rabe zaimka. 
Primeri so naslednji: 
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 Leave your full-size tub at home … and pop this handy travel size masque in your gym 
bag. These jelly-ties will prevent your hair from damage … 
 Put away your sandals and pull out your comfy jumpers, autumn is here! It is all about 
pampering and protecting your skin … 
 If your skin is a no-glow, it is time to upgrade you regime.  
Raba svojilnega zaimka your je v angleščini precej bolj sprejemljiva in pogosta kot v 
slovenščini raba tvoj ali vaš. To se je tudi izkazalo s pregledom slovenskih besedil. Smith (2004) 
prav tako poroča o primerljivih rezultatih za oglaševanje, saj ugotavlja, da so svojilni zaimki 
pogostejši v prevodih reklam iz angleščine kot v izvirnih ruskih besedilih.  
 Kaj je tvoj najljubši izdelek v tej kolekciji? 
 Kakšen je tvoj vikend ritual? 
 Super vlažilna za tvojo kožo – tekstilna maska Garnier Moisture Bomb! 
 Odkrij Slow Age – klinično preizkušeno linijo, razvito posebej za zaščito tvoje kože … 
Primeri s svojilnim zaimkom druge osebe množine:  
 … ki nudi učinek zavitih trepalnic – definirane in intenzivno črne popolno odprejo vaš 
pogled. 
 da bodo imeli vaši lasje še dolgo po obisku frizerja tisti VAU učinek. 
 Če vaša koža rdeči brez razloga, peče ob odstranjevanju ličil … 
Slovenščina in angleščina sta sistemsko različna jezika: v slovenskem jeziku se osebni svojilni 
zaimek uporablja izrecno, ko želimo poudariti lastnino glagolski osebi, medtem ko je v 
angleškem jeziku v strukturah, kjer je lastništvo jasno, povsem naravna uporaba svojilnega 
zaimka your (Smith 2004, 293).  
V slovenščini se osebni svojilni zaimek ne uporablja razen ko se izrecno poudarja lastnina 
glagolski osebi. Za besedne zveze, ki se navezujejo na neodtujljivo lastnino oziroma sestavne 
dele (npr. z deli telesa, oblačili, dodatki ipd.), namreč velja, da je v njih v angleščini raba 
svojilnega zaimka nevtralna, v slovenščini pa je v ustreznicah teh besedilnih zvez slogovno 
nevtralna raba brez svojilnega zaimka (Pisanski Peterlin 2009, 112). 
V angleščini je raba brez svojilnega zaimka slovnično napačna, raba drugega determinatorja, 
npr. člena, pa slogovno zaznamovana. V slovenščini pa je v takšnih primerih raba svojilnega 
zaimka slogovno zaznamovana (Pisanski Peterlin 2009, 113). 
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Primeri: 
 Korektor Stay Naked znamke Urban Decay z najbolj zaobljeno konico je zdaj na voljo 
v 25 odtenkih in se prilagodi tvojemu tenu kože.  
 Formuli dnevne kreme in fluida Slow Age sta razviti s SPF-faktorjem, saj želimo 
podaljšati mladostni videz tvoje kože … 
 No zdaj veš, kako lahko tvoja koža tudi jeseni zasije.  
Vendar postanejo oglasi z odstranitvijo osebno svojilnih zaimkov formalni in neosebni. Svojilni 
zaimki so pomembno sredstvo za vzpostavitev odnosa med oglaševalcem in bralcem (Smith 
2004, 293). V angleščini je svojilni zaimek (possessive determiner) your pogosteje uporabljen 
kot v slovenščini, kjer se osebni svojilni zaimki v primerih jasne pripadnosti ne uporabljajo.  
Znotraj oglaševalskega konteksta je vključujoč zaimek mi uporabljen kot oblika solidarnosti 
med tvorcem oglasa in bralcem. Bralce povabijo, da se pridružijo skupini isto mislečih ljudi, ki 
uporabljajo oglaševan izdelek (Smith 2004, 288). Pri tem oglaševalci uporabijo svojilni zaimek 
naš, ki je bolj vključujoč kot velelnik ali tikanje.  
V kozmetičnih spletnih oglasih svojilni zaimek prve osebe množine ni bil pogost. V angleškem 
podkorpusu je 36 % oglasov vsebovalo 20 pojavitev zaimka our. V slovenskem pa zgolj 16 % 
oglasov. Smith (2004, 297) navaja, da je raba vključujočega zaimka naš »our« odveč, saj se v 
ruščini svojilni zaimek opusti, kadar je lastništvo jasno. V angleščini se vključujoč »we« ne 
uporablja, pri čemer je možno sklepati, da želijo angleška podjetja vzdrževati razdaljo med sabo 
in potencialnimi potrošniki. 
 Preizkusi našo dermatološko preizkušeno rutino … 
 Za lažjo odločitev, ali so za vas primerni izdelki iz naše kolekcije … 
 Give it a big boost of nourishment with our 3-in-1 Coconut Hair Food. 
 Our Ultra Lift Eye Tissue Masks are enriched with green tea extracts … 
Poleg očitno izraženega zaimka smo opazili tudi primere, kjer we/mi služita kot sredstvo za 
ustvarjanje občutka solidarnosti in kjer oglaševalci skušajo personalizirati blagovno znamko. 
 Formuli dnevne kreme in fluida Slow Age sta razviti s SPF-faktorjem, saj želimo 
podaljšati mladostni videz tvoje kože in pozitivno vplivati na njeno prihodnost. 
 Don't mind us, we're just doing what we do best. We're lifting those fine lines and 
wrinkles right on upwith our weightless Olay Regenerist Whip. 
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Zanimivi so tudi oglasi, kjer je problem izražen skozi uporabo svojilnega zaimka tvoj/vaš. 
Rešitev blagovne znamke je takoj podana skozi our.  
 If your skin is a no-glow, it's time to upgrade your regime. Our #radience range is 
clinically proven to brighten and hydrate skin that is tired, dull and polluted. 
3.2.1.4 Disjunktivna skladnja 
Za simulacijo pogovornega jezika se uporablja še ena vrsta strategija – disjunktivna skladnja. 
Gre za tvorjenje stavkov brez glagola ali osebka (Simpson in Mayr 2010, 92). O pogosti rabi 
disjunktivne skladnje v oglasnih besedilih poročajo že drugi avtorji npr. Labrador et al. (2013), 
Kaur et al. (2013) in Rush (1998). Zanimivo pa je, da so rezultati pričujoče analize za angleške 
kozmetične oglase precej drugačni: angleški podkorpus kozmetičnih besedil je vseboval 22 % 
neglagolskih oglasov, medtem ko je 44 % slovenskih kozmetičnih oglasov vsebovalo pastavčne 
povedi. Glede na to, da so oglasi na Facebooku precej omejeni s prostorom, bi ravno v tem 
oglaševalskem podžanru pričakovali višje število neglagolskih povedi. 
Primeri iz pričujočih oglasov so naslednji:  
 Vegan. No parabens. No sulfates. Oh and lots of Bali coconuts. 
 Free Global Tracked Shipping. No Animal Testing. 
 Lights off. Color on.  
 A skincare regimen with superpowers! 
 Moj DETOX trenutek dneva! 
 Obline na pravih mestih! 
 Nakup. 
 NOVO! 
 Barva za vsako razpoloženje! 
Rezultati pričujoče analize so pokazali, da se vse povedi brez glagola pojavijo: 
a) na začetku oglasa, da pritegnejo bralčevo pozornost ali 
b) na koncu oglasa, da bralca pozovejo k izvenbesedilnem dejanju.  
Posebno pozornost so vzbudile slovenske pastavčne povedi oziroma zvalniki, ki so se pojavili 
na začetku oglasa. Trije oglasi so vsebovali tako imenovane ogovorne zvalnike: 
 Hej, lepotička! 
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 Lepotička, STOP! 
 Hej, lepotička! 
Menimo, da so to čustveno obarvane povedi, saj vplivajo na naslovnika in z njim poskušajo 
navezati stik in ga spodbuditi k nadaljnjem branju. Prav tako je zanimiva raba besede lepotička. 
Oglaševalec se je skliceval na skupino, v kateri želi, da se naslovnik prepozna. Ta beseda vzbudi 
v ženskah čustva, z njo se poistovetijo tiste, ki si prizadevajo biti lepotice. Uporaba besede 
lepotička, kaže, da je oglas namenjen izključno ženskam, saj ta beseda najverjetneje ne pritegne 
veliko moških. 
Preostali zvalniki so pozivni, saj potencialnega kupca pozivajo k dejanju kot na primer NOVO!, 
Nakup. in DARILO - POSEBNA PONUDBA!.  
Angleške pastavčne povedi na začetku oglasa služijo predvsem za pritegnitev pozornosti:  
 Lights off. Color on.  
 The Hello Hydration!  
 Super glossy! 
Nekateri primeri so uporabljeni kot naštevanje pozitivnih lastnosti izdelka: 
 Vegan. No parabens. No sulfates. Oh and lots of Bali coconuts. 
 HAPPY GLOW – A star-lit golden eye glow look.    
 LOVE GLOW – A rose-blushed eye glow look. 
3.2.1.5 Neosebne glagolske oblike 
Ugotovitve kažejo, da se poleg velelnikov največkrat pojavijo glagoli v povednem naklonu 
sedanjika. Prav tako so najpogostejše tvorne povedi. Leech (1966) je v šestdesetih opozoril na 
pomembnost neosebnih glagolskih oblik v oglaševalskem žanru, zato je ta del analize namenjen 
še tej posebnosti besedil s prepričevalno vlogo. Njihov namen je izraziti pozitivne lastnosti 
oglaševanega izdelka (Labrador et al. 2013, 44).  
Za slovenščino je bila predvidljiva nizka uporaba neglagolskih oblik. Pojavila se je v zgolj 4 
oglasih.  
 K Water zahvaljujoč inovativni lameralni tehnologiji ob dotiku z vodo na laseh v 
trenutku ustvari brezhiben sloj, podoben stekleni površini.  
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 Novi Blagi očiščevalni piling s termalno vodo Avene nežno in učinkovito odstranjuje 
odmrle celice s površine občutljive kože, zahvaljujoč … 
 Zahvaljujoč barvam za lase SoColor Ultra Blonde + malo amonijaka. 
 … klinično preizkušeno linijo, razvito posebej … 
Primeri so deležjiski polstavki in vsebujejo eno izmed slovenskih najbolj pogostih deležji: 
zahvaljujoč. Zanimiva je tudi raba vejice v obeh primerih, kjer se pojavi zahvaljujoč. Ko 
zahvaljujoč začenja poved, se vejica skoraj ne rabi več (Logar 2015, 53). 
Nataša Logar (Logar 2015, 49) v Pravopisnih razpotjih utemeljuje, da so primeri kot sloj, 
podoben in linijo, razvito deležniški in pridevniški polstavki v resnici polstavčni prilastki. Zato 
so v pričujoči analizi označeni kot polstavčni prilastki.  
Analiza neosebnih glagolskih oblik je bila v angleškem podkorpusu deljena na -ing (participle) 
in -ed (past participle) obliko, kjer je bila pojavitev obeh redka, kar ni presenetljivo, saj je za 
oglaševanje značilno posnemanje govorjenega diskurza , v angleščini pa so neosebne glagolske 
oblike značilne predvsem za akademska besedila in na splošno za pisni jezik (Biber et al. 1999, 
749). Ing- obliko je vsebovalo 11 oglasov, zgolj 5 oglasov -ed obliko. V seznam -ing oblik 
nismo vključili samostalniške oblike t.i. gerund. 
Primeri: 
 … so it contours to your unique form, giving you more flexibility. 
 … they travel high-speed at the micro-level, delivering highley concentrated …  
 Introducing the All-Inclusive … 
 These jelly-ties will prevent your hair from damage compared to regular hair ties. 
 leaves your hair nourished … 
 Vibrant poppies, cocooned by cotton-soft barley … 
Omenjeni deležniki so z drugimi elementi povezani v deležniške stavke. Na ta način tvorci 
oglasa razdelijo poved na manjše komponente, kar predvsem prispeva k lažjemu razumevanju 
besedila.  
Ker so povedi v kozmetičnih oglasih kratke in običajno vsebujejo zgolj en povedek, je pojavitev 
neosebnih glagolskih oblik v obeh primerih zelo redka.  
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3.2.1.6 Izražanje vrednotenja s pridevniki  
Pridevniki imajo v oglaševanju pomembno vlogo, saj izražajo pozitiven ali negativen čustven 
odnos. Čustven pomen prikaže tvorčevo pozitivno ali negativno vrednotenje glede 
posameznega predmeta (Simpson in Mayr 2010, 92). Negativni pridevniki so povezani s 
težavami, ki so obstajale pred uporabo izdelka npr. suha koža, gube ipd, medtem ko pozitivni 
pridevniki izražajo pozitivne lastnosti oglaševanega izdelka.  
Pozitivni pridevniki: nourishing, helathy, dewy, sensual, fleeting, gently, perfect, lightweight, 
weightless, seamless, vibrant, durable, enhanced, courageous, fierce, unapologetic, soothing. 
Negativni pridevniki: dreaded kink, oily, troubled, dark, heavy, undisciplined. 
V nasprotju s preprostimi glagolskimi strukturami so pridevniške besede večinoma zapletene. 
Kompleksnost se nahaja predvsem v opisnih levih in desnih prilastkih ob samostalniškem jedru. 
Rush (1998) je prav tako opozorila na rabo kompleksnih samostalniških zvez v oglaševanju. Z 
uporabo opisnih levih prilastkov (in desnih) se izdelek ali storitev opiše na pisan ter privlačen 
način in tako poteka komunikacija na čustveni ravni (Rush 1998, 161). 
V prvem analiziranem primeru se nahajajo desni prilastki, ki jih je mogoče razčleniti še na 
posamične leve prilastke ob samostalniškem jedru:  
 Chaga-infused micro-hydra-droplets for nutrient-rich, mega hydration & visibly 
reduced redness, 
 big boost of nourishment, 
 intensly vibrant mix of extraordinarily passionate reds, 
 the contrast of an uplifting and flirtatious with a creamy and cocooning sensual warmth, 
 celovita nega telesa od znotraj, 
 učinek zavitih trepalnic – definirane in intenzivno črne. 
Prav tako je za oba podkorpusa značilno kopičenje oziroma naštevanje levih prilastkov tako 
prirednih kot podrednih. O primerljivih rezultatih poročajo Rush (1998) in Labrador et al. 
(2013). Predstavljamo nekaj primerov. 
Angleški primeri:  
plumped-up, bouncy complexion; warm-toned pearlescent gold; never-seen-before midi-sized 
pans; light, airy, long lasting body wash; unique, dreamy, silk texture; extra shine and softness 
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unified and flawless; shiny, sleek hair, special healing spray; double cleanse routine; all-day 
sleek hair; lifted and fluffy; all-day, oil-free hydration. 
Slovenski primeri: 
intenzivne in daljše; najboljša kozmetična; mehkejši, zdravi, volnješi; super vlažilna; 
bombastično sijočo; zdrava in enostavna; enostavna in varna; ujete oljne kapljice; inovativni 
lameralni tehnologiji; sijoča, lahkotna in gladka; suho in dehidrirano; mehko in gladko; 
izjemno blago; srednje močno; negovanim in lepim; nežni in koži prijazni; mlečno bela, lahka 
in osvežilna; luštne, negovalne, dišeče in naravne. 
Rush (1998) navaja še eno pomembno značilnost angleškega oglaševalnega jezika, in sicer 
prirednih zloženk (compound adjectives). Oglasi za kozmetiko še posebej slovijo po pogosti 
rabi prirednih zloženk v vlogi levega prilastka, mnoge izmed njih so le priložnostne (nonce 
words) in služijo kot hitra rešitev (Rush 1998, 163). Pričujoča analiza je potrdila, da se jih v 
angleščini uporablja bistveno več, in sicer v 60 % kozmetičnih oglasov, v slovenščini pa jih je 
vsebovalo zgolj 12 %, kar je bilo pričakovano, saj se jih uporablja bistveno manj kot v 
angleščini. 
Full-size, jelly-ties, leave-in, 3-step, petal-soft, volume-boosting, multi-award, ultra-zone, hair-
obsessed, up-close, cotton-soft, freshly-sprayed, anti-oxidative, fan-favourite, all-natural, high-
speed, micro-level, loud-mouth, self-love-promoting, satin-soft, self-care, acne-fighting, oil-
free, micro-hydra-droplets, nutrient-rich, Chrissy Teigan-level, no-glow, ingridient-driven, 
after-dark first-ever, cult-favourite. 
Cvetlično-saden, cvetlično-lesen, anti-aging, klinično dokazano, dermatološko preizkušeno, 
oleo-pomirjajočim. 
Na podlagi analiziranih primerov je razvidno, da oglaševalci uporabljajo priredne zloženke ne 
samo za poudarjanje pozitivnih lastnosti, ampak tudi zaradi omejenosti s prostorom. Njihove 
izrazite, pisane in včasih kvazi-komične strukture dodajo dinamičnost in učinkovitost 
oglaševalskemu sporočilu. In ker je namen oglaševanja prodaja izdelka ali promoviranje 
storitve, se tvorci oglaševalskih besedil namenoma poslužujejo nenavadnih formulacij za 
pritegnitev bralčeve pozornosti (Rush 1998, 164).  
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3.2.1.7 Retorična vprašanja 
Oglaševalna besedila na Facebooku so zelo kratka, zato je glaven namen navezati stik s 
potencialnim kupcem in ga motivirati k dejanju npr. ogled spletne strani. Z uporabo retoričnih 
vprašanj oglaševalec naslovnika nagovori zelo neposredno.  
Pregled pogostosti pojavitev vprašanj pokaže, da se pogostost v obeh podkorpusih precej 
razlikuje, pri čemer je tovrstnih primerov manj v angleških kozmetičnih oglasih (32 %) in več 
v slovenskih 98 % (49 oglasov). Fuertes et al. (2001, 1304) opozarjajo na rabo vprašanj za 
posnemanje neformalnega pogovora. Vendar so v študiji preučevali slogane in naslove iz revij 
za ženske. Po drugi strani Vaičenonienė (2006), ki sicer primerja angleška in litvanska oglasna 
besedila, objavljena v dnevnikih in revijah, poroča o precej nizki pojavitvi vprašanj v besedilih. 
Ugotavlja (2006, 49), da je izmed 100 analiziranih angleških besedil le 15,5 % takih, ki 
vsebujejo retorična vprašanja. Za litovščino je odstotek še nižji (8,9 %). Glede na razlike med 
slogani, naslovi in oglasnimi besedili je mogoče sklepati, da se v angleščini retorična vprašanja 
v oglasnih besedilih pojavljajo precej manj kot v naslovih. 
Zanimivo pa je, da je v slovenskih kozmetičnih oglasih raba zelo pogosta, to je precej drugače 
od rezultatov raziskave Mahkote (2005), ki primerja rabo retoričnih vprašanj v slovenskih 
oglasnih besedilih na spletu in v tisku ter ugotavlja, da so precej redka. Zaradi posebnosti 
kozmetične industrije in oglasov na Facebooku je mogoče domnevati, da so v tem tipu 
slovenskih besedil retorična vprašanja bolj pogosta kot za katero drugo industrijo. 
V slovenskih kozmetičnih oglasih so se vprašanja pojavljala na začetku, torej da so ogovorila 
naslovnika in na koncu, da so potencialnega kupca spodbudila k izvenbesedilnem dejanju.  
Primeri: 
 Aloja, aloja, aloja, ali ne veš, da te ljubim? Si že preizkusila edinstveno mešanico aloje 
vere in hialuronske kisline – vlažilni gel Garnier Hyaluronic Aloe Jelly? 
 Kako odstranjuješ ličila? Si že preizkusila Fluid za odstranjevanje ličil 3 v 1? 
 Zakaj je piling pomemben? 
 Kakšen je tvoj vikend ritual? ... Si že preizkusila novo, prenovljeno formulo pomirjujoče 
vlažilne maske za obraz? 
 Ste vedeli, da ob prisotnosti UV-žarkov koža izgubi 25 % več vode? 
 Want to know the secret to perfect skin? 
 Are you struggling with frizz and undisciplined hair? 
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 Need a little Friday reminder on the correct order of steps in a Helathy Skin Routine? 
 Want brighter skin? 
 Color you hair regularly? 
Vprašanju, ki ga zastavlja oglaševalec, sledi odgovor, ki predstavlja rešitev za potencialnega 
kupca. Vloga retoričnega vprašanja je, da oglaševalec z ogovorom vzbudi bralčevo pozornost. 
To naredi tako, da v vprašanju izpostavi temo, s katero se naslovnik poistoveti. Oglaševalci za 
vzpostavitev prepričevalne vloge oglasa navežejo stik z naslovnikom že na samem začetku in 
nato ta stik vzdržujejo do konca besedila. 
Analiza je prav tako pokazala pogost izpust pomožnih glagolov in osebka, predvsem v 
angleških besedilih. To so značilne prvine za pogovorni jezik. 
 Want brighter skin? 
 Still noticing frizz and split ends even though you've cut down on heat styling? 
 Want to know the secret to perfect skin? 
 Got grease? 
 Ready to calm those frizzes with l'Huile Oléo relax? 
V slovenščini so primeri tvorjeni brez vprašalnice ali. 
 Se strinjaš? 
 Potrebujejo vaši lasje po poletju res intenziiiivno nego? 
 Si že preizkusila edinstveno mešanico aloje vere in hialuronske kisline – vlažilni gel 
Garnier Hyaluronic Aloe Jelly? 
 Uganeš, kateri dve sestavini Chilly Antibacterial intimnega mila učinkovito ohranjata 
fiziološko ravnovesje sluznice. 
 Vas mika soj žarometov? 
3.2.2 Primerjava kozmetičnih oglasov ter oglasov za čistila, lepotne 
pripomočke in prehranska dopolnila za lase in kožo 
V angleškem in slovenskem podkorpusu je bilo zbranih 20 oglasov za čistila, lepotne 
pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo, katerih predmet oglaševanja ni kozmetika, 
vendar so to izdelki, ki prav tako primarno bolj ciljajo na žensko občinstvo. Zaradi tega je 
namen analize tega tipa oglasov ugotoviti, ali oglaševalci pri naslavljanju ženskega občinstva 
tudi uporabljajo sredstva za neposredni nagovor, in sicer velelnike, tikanje, retorična vprašanja 
ipd., oziroma ali se prav tako trudijo za vzpostavitev intimnega odnosa s potencialnim kupcem. 
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3.2.2.1 Velelnik 
Izmed 20 oglasov za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo jih je 
v slovenskem podkorpusu 80 % vsebovalo velelnik, in sicer 11 oglasov z drugo osebo ednine 
(11 oglasov) ali množine. Več kot polovica angleških (60 %) je vsebovala velelnik. 
Težko je ugotoviti ali oglaševalci uporabljajo velelnike za ustvarjanje prijateljskega svetovanja 
ali zaradi prostorske omejenosti pri spletnem oglaševanju, saj morajo potencialne kupce čim 
prej prepričati k izvensbesedilnem dejanju. Kljub temu je bila raba velelnikov pogosta v obeh 
tipih oglasov: v slovenskih kozmetičnih oglasih se pojavijo v 63 % oglasov in v 80 % oglasov 
za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo. V angleškem 
podkorpusu je 73 % kozmetičnih oglasov takšnih, ki vsebujejo velelnike. V drugem tipu 
angleških oglasov pa se pojavijo v 60 % oglasov. 
 Hitro izkoristi posebno ceno izdelkov v setu in si naredi zalogo, dokler jih je še mogoče 
dobiti. 
 Let Lemi Sine Disinfecting Wipes take care of you! 
3.2.2.2 Uporaba druge osebe 
Pregled slovenskih oglasnih besedil za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za 
lase in kožo je pokazal, da tako kot v kozmetičnih oglasih (78 %) tudi tukaj prevladuje tikanje, 
in sicer v 90 % oglasih.  
 Kolagen Shot ti prinaša ravno to! 
 No zdaj veš, kako lahko tvoja koža tudi jeseni zasije  
 Čas je, da tudi TI preizkusiš Kolagen Shot – dokazano učinkovito dopolnilo! 
Natančnejši pregled najbolj tipičnih oglasov za čistila znamke Stelex, je pokazal, da se v 
nobenem njihovem oglasu ne pojavi tikanje: v dveh se pojavi vikanje, v enem pa retorično 
vprašanje Ali po čiščenju oken ostajajo madeži?. Zgoraj navedeni primeri so oglasi znamke 
Gaia naturelle, ki spada pod prehranska dopolnila za lase in kožo. Ta izdelek je glede na svoj 
namen bližje kozmetičnim izdelkom, kot so npr. izdelki za nego obraza, kot pa čistilom, zato je 
mogoče domnevati, da je tikanje posledica dejstva, da gre za podobne vrste izdelkov. Korpus 
vsebuje nizko število oglasov za čistila, saj se na Facebooku pojavijo le redko. 
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Rezultati so pokazali, da so med angleškimi oglasi za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska 
dopolnila za lase in kožo 4 taki, ki vsebujejo rabo osebnega zaimka you, medtem ko jih v 
kozmetičnih oglasih vsebuje 46 %. 
 You can then refill, and reuse, for 10 years! 
 You don't have to with Tide purclean. 
Večina angleških oglasov za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in 
kožo ne nagovarja naslovnika neposredno. V oglasu so izpostavljene predvsem pozitivne 
lastnosti izdelka in ni poudarka na vzpostavitvi stika s potencialnim kupcem. Vendar 
oglaševalci izpostavijo življenjske situacije, s katerimi se lahko naslovnik poistoveti kot na 
primer: 
 Lysol Disinfectant Sprays kill 99.9% of the viruses and bacteria your family comes in 
contact with every day.  
 Velikokrat se zgodi, da so okna po čiščenju še vedno umazana. Nečistoče, kot so prah, 
insekti in maščoba znajo biti prava nočna mora. 
3.2.2.3 Svojilni zaimki your, our, tvoj, vaš in naš 
Svojilni zaimek tvoj tako kot v kozmetičnih oglasih (22 %) tudi tukaj ni pogost, pojavi se zgolj 
v 15 % slovenskih oglasih. Vaš samo v 1, v kozmetičnih se pojavi v 18 % oglasov. Naš se ne 
pojavi v nobenem oglasu, se pa v kozmetičnih oglasih pojavi v 16 % oglasov.  
V angleščini je raba svojilnega zaimka bolj pogosta, kar se odraža tudi v oglasih za čistila, 
lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo, kjer je 40 % oglasov vsebovalo 
svojilni zaimek your, v kozmetičnih oglasih je odstotek nekoliko višji, in sicer 58 %. V tem tipu 
oglasov se svojilni zaimek our pojavi v 15 % oglasov, v kozmetičnih oglasih pa v 18 % oglasov. 
3.2.2.4 Disjunktivna skladnja 
Izpust glagola se pojavi v 15 % angleških oglasih in 25 % v slovenskih. Podobno kot pri 
kozmetičnih oglasih, kjer se v angleških pojavi v 22 % oglasov in v slovenskih v 44 %. Vendar 
slovenski oglasi za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo ne 
vsebujejo zvalnikov. 
 Brez skrbi! 
 Nisi sama! 
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3.2.2.5 Neosebne glagolske oblike 
V angleškem podkorpusu se v oglasnih besedilih za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska 
dopolnila za lase in kožo neosebna glagolska oblika -ing pojavi v 20 % oglasov, medtem ko se 
v kozmetičnih oglasih pojavita -ing in -ed v 32 % oglasih. Uporabljajo se predvsem za 
poudarjanje pozitivnih lastnosti oglaševanega izdelka. 
 … allowing for 70% stronger hair … Alowwing for good hair days, every day. 
 Make an easy decision for your family and the earth by trying #tidepurclean today! 
V slovenskih kozmetičnih besedilih se neosebne glagolske oblike sicer pojavijo v 8 % oglasov, 
a te rabe ni moč opaziti v oglasih za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase 
in kožo. 
3.2.2.6 Izražanje vrednotenja s pridevniki 
S pregledom oglasov za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo 
smo ugotovili, da tvorci v teh besedilih uporabljajo manj pridevnikov kot v kozmetičnih 
oglasih. V slovenskem podkorpusu smo opazili kopičenje pozitivnih pridevnikov v 7 oglasih, 
v angleškem pa v samo 3. Nabor pridevnikov prav tako ni ravno pester kot v oglasih za lepotne 
izdelke, pridevniki so precej bolj konkretni. 
Prijeten in obstojen vonj; nova, premium izdelka; dnevna in nočna različica; sijoče čista; 
prijetno mehko; slabega (cenenega) čistila. 
Priredne zloženke (compund adjectives), ki se v angleških kozmetičnih oglasih pojavijo v 60 % 
oglasov, smo jih našli v tem tipu besedil v 20 % oglasov. V slovenskih kozmetičnih oglasih se 
pojavijo v 12 % oglasov, v tem tipu oglasov jih avtorji ne uporabljajo.  
3in1; multi-award; ultra-zone; easy-to-use; hair-obsessed. 
3.2.2.7 Retorična vprašanja 
Odpiranje oglasa z retoričnim vprašanjem se je izkazalo za zelo pogosto v slovenskih 
kozmetičnih oglasih (v 98 % oglasih), podobno je tudi pri oglasih za čistila, lepotne pripomočke 
ter prehranska dopolnila za lase in kožo, kjer 65 % oglasov vsebuje retorično vprašanje, 
največkrat na začetku besedila. 
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Iz naslednjega primera je razvidno, da so ciljna skupina tega oglasa ženske: Kdaj dvomiš o 
pravilni negi kože ob prvih znakih staranja ali pa si skeptična glede prehranskih dodatkov? 
Nisi sama! 
Izmed 20 angleških oglasov jih je 15 % vsebovalo retorično vprašanje, 2 sta se pojavila na 
začetku besedila, eden pa na koncu. V angleških kozmetičnih oglasih so se vprašanja pojavila 
v 32 % oglasov.  
 Got grease? 
 Why not have the best of both worlds with Lemi Shine? 
 Why choose between clean clothes and a cleaner planet? 
Rezultati oglasov za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo so 
pokazali, da se tvorci teh oglaševalnih besedil ne poslužujejo toliko sredstev za vzpostavitev 
občutka prijateljskega svetovanja. Kljub temu da je raba velelnikov razmeroma pogosta, 
besedila v veliki večini poudarjajo pozitivne lastnosti izdelka in njegovo delovanje. Menimo, 
da je na ta del analize vplivalo tudi dejstvo, da Facebook ni glaven medij za oglaševanje čistil, 
zobnih past ali prehranskih dodatkov, zato ta oglasna besedila ne vsebujejo toliko 
prepričevalnih elementov kot kozmetična. 
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4 ZAKLJUČEK  
Namen raziskave je bil na podlagi jezikoslovne analize slovenskih in angleških kozmetičnih 
oglasov dokazati, da se tvorci pri naslavljanju ženskega občinstva v večini oglasov odločijo za 
velelni nagovor. Prav tako je bil namen študije primerjati in ugotoviti, katere so značilnosti 
oglaševalskega jezika v angleških in slovenskih izvirnih besedilih. Poleg tega je bil cilj 
ugotoviti, kateri so še preostali elementi jezikovnega prepričevanja ter pogovornega jezika, ki 
se pojavijo v kozmetičnih oglasih ter primerjati pojavitve teh elementov tudi v drugih oglasih, 
ki primarno ciljajo na žensko občinstvo, in sicer v oglasih za čistila, lepotne pripomočke, 
prehranska dopolnila za kožo in lase. 
Rezultati so pokazali, da je pogostost neposrednega nagovora bralca v angleškem in 
slovenskem podkorpusu podobna, a je podrobnejša jezikovna analiza razkrila nekatere razlike 
glede na njune jezikovne, skladenjske in registrske značilnosti. 
Analiza je pokazala, da v oglasih na Facebooku najdemo vrsto elementov, značilnih za 
pogovorni jezik, med njimi je prevladovala raba velelnikov tako v slovenskem podkorpusu kot 
angleškem. Za jezika je značilno tudi kopičenje opisnih levih prilastkov, ki prispevajo k 
prepričljivosti sporočila. Rezultati so pokazali, da se v oglaševanju na Facebooku, tako v 
angleščini kot slovenščini, neosebne glagolske oblike in neglagolske povedi pojavljajo zelo 
redko. 
V obeh podkorpusih se sicer pojavljajo elementi jezikovnega prepričevanja in pogovornega 
jezika, a se zaradi razlik v jezikovnih sistemih raba posameznih sredstev razlikuje. Tako na 
primer v angleščini, predvsem v oglasih za kozmetiko, izstopa pogosta raba prirednih zloženk 
v vlogi levega prilastka, ki jih v slovenščini skoraj ni. Po drugi strani pa tvorci slovenskih 
besedil poudarjajo ideje z uporabo retoričnih vprašanj, ki v angleških besedilih niso tako 
razširjena. 
Z raziskavo lahko potrdimo, da je raba velelnika značilna za oglaševanje kozmetike na 
Facebooku. Tako kot angleški podkorpus (73 %) je tudi slovenski (63 %) vseboval več kot 
polovico kozmetičnih oglasov, kjer je bil neposredni nagovor izražen z velelnikom. V angleških 
besedilih raba velelnika za drugo osebo ni problematična. Nasprotno pa so pokazali rezultati 
slovenskih kozmetičnih oglasov, kjer sta tvorcu na voljo dve obliki, tj. velelnik druge osebe 
ednine ali množine. V slovenskih besedilih je bila daleč najpogostejša velelniška oblika druge 
osebe ednine tako v kozmetičnih oglasih (54 %) kot v oglasih za čistila, lepotne pripomočke ter 
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prehranska dopolnila za lase in kožo (55 %). To kaže na tvorčevo željo po vzpostavitvi stika z 
bralcem, da doseže intimo prijateljskega svetovanja. 
Občutek intimnosti tvorci dosežejo tudi z uporabo zaimka druge osebe, saj ta prispeva k temu, 
da naslovnik občuti, da je sporočilo usmerjeno nanj. V angleškem podkorpusu kozmetičnih 
oglasov se je osebni zaimek druge osebe you pojavil v 46 % oglasov. Iz konteksta je bilo težko 
razbrati, ali gre za tikanje ali zaimek druge osebe množine, saj lahko angleški you hkrati izraža 
neformalne in formalne odnose med pošiljateljem. 
Nasprotno pa slovenščina pri naslavljanju razlikuje med tikanje in vikanjem. Na izbiro 
formalnega ali neformalnega nagovora so v analizi vplivali dejavniki, kot sta na primer tema 
besedila (resno/intimno besedilo) in starost udeležencev. Rezultati so pokazali, da oglaševalci 
največkrat naslavljajo svoje potencialne kupce s tikanjem oziroma z uporabo druge osebe 
ednine (78 %). Pri tem je treba upoštevati, da blagovne znamke z oglaševanjem na Facebooku 
primarno ciljajo na mlajše ženske, pri katerih je morda prijateljski ton uspešnejši. 
V angleških kozmetičnih oglasih se svojilni zaimek your pojavi v 58 %, v slovenskih se tvoj 
pojavi v 22 % oglasov in vaš v 18 % oglasov, kar se sklada z značilnostmi jezikov, saj je raba 
zaimkov v angleščini precej bolj naravna in pogosta kot v slovenščini. V slovenščini je raba 
svojilnega zaimka v prvi vrsti vezana na njegovo semantično vrednost, v angleščini pa je vsaj 
v nekaterih primerih sintaktično pogojena in zato pogostejša (Pisanski Peterlin 2009, 111). 
Pregled pogostosti pojavitev vprašanj je pokazal očitne razlike med jezikoma: v angleškem 
podkorpusu so se v kozmetičnih oglasih pojavila v zgolj 32 % oglasov, medtem ko jih je v 
slovenskih kozmetičnih oglasih bistveno več (98 %). Vprašanja so se pojavljala na začetku 
oglasov, torej da so ogovorila naslovnika, in na koncu, da so potencialnega kupca spodbudila k 
izvenbesedilnem dejanju. Vloga retoričnega vprašanja je, da oglaševalec z ogovorom vzbudi 
bralčevo pozornost.  
Nasprotno hipotezi je analiza pokazala, da je raba velelnikov prav tako zelo pogosta v oglasih 
za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo: v angleškem 
podkorpusu so se pojavili v 60 % oglasov, v slovenskem pa v 55 % oglasov. Tako kot v 
slovenskih kozmetičnih oglasih je tudi v teh oglasih prevladovala raba druge osebe ednine (90 
%), v angleščini pa je raba druge osebe redka (20 %). Lepotni pripomočki ter prehranska 
dopolnila za lase in kožo so glede na svoj namen bližje kozmetičnim izdelkom, kot so npr. 
izdelki za nego obraza, kot pa čistilom, zato je mogoče domnevati, da so rezultati analize 
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posledica dejstva, da gre za podobne vrste izdelkov. Korpus vsebuje nizko število oglasov za 
čistila, saj se na Facebooku pojavijo le redko. 
Pri slovenskih oglasih za čistila, lepotne pripomočke ter prehranska dopolnila za lase in kožo 
je moč opaziti pogosto rabo retoričnih vprašanj (65 %), a ostali elementi niso tako običajni. 
Podobno je pri angleških oglasih tega tipa, poleg že omenjene kategorije izstopa le raba 
svojilnega zaimka your, ki se pojavi v 40 % oglasov.  
Zanimivo je, da se tvorci tega tipa oglasov ne poslužujejo toliko sredstev prepričevalnega in 
pogovornega jezika. Menimo, da je na to vplivalo tudi dejstvo, da Facebook ni glaven medij za 
oglaševanje čistil, zobnih past ali prehranskih dodatkov, zato ta besedila ne vsebujejo toliko 
prvin neposrednega nagovora in prepričevalnih elementov kot kozmetična.   
Pri interpretaciji rezultatov je treba upoštevati obseg podkorpusov: čeprav se je neposredni 
nagovor bralca v tako majhnem korpusu pojavljal razmeroma pogosto, bi dodatne raziskave na 
korpusu večjega obsega zagotovo pripomogle k zanesljivosti rezultatov. Prav tako so bili oglasi 
zbrani v kratkem obdobju in so odraz takratne ponudbe trga. Daljše zbiranje oglasov bi 
omogočilo pestrejši naboru.  
Sprva je bil namen analize namreč poiskati izvirno besedilo kozmetičnega oglasa v angleščini 
in potem še lokalizirano različico istega oglasa. Raziskava trga je pokazala, da je v Sloveniji 
težko dobiti prevode spletnih oglasov svetovno znanih kozmetičnih znamk. Glavno gradivo naj 
bi bila spletna stran blagovne znamke L'Oréal, ki pa v Sloveniji ne obstaja več. S pregledom 
kaj je pravzaprav trenutno na voljo na slovenskem trgu, smo ugotovili, da najdemo največ 
izvirnih oglasnih besedil svetovnih blagovnih znamk v angleščini in slovenščini na Facebooku. 
Kljub preprekam smo na Facebook strani kozmetične znamke Erborian odkrili tri slovenske 
oglase, za katere obstaja dokaj primerljiva angleška različica. Prevod enega izmed oglasov je 
pomanjkljiv, oziroma v tem primeru bi lahko rekli, da gre za prilagoditev, zato je težko določiti, 
ali bi se prevajalec slovenskega oglasa večkrat odločil za uporabo velelnega nagovora kot 
tvorec angleškega oglasa. 
Za prihodnje raziskave bi bila zanimiva primerjava izvirnikov in prevodov kozmetičnih besedil, 
pri čemer bi bilo treba raziskavo zastaviti širše, saj je nabor prevodov kozmetičnih besedil 
svetovno poznanih znamk trenutno v Sloveniji precej omejen. 
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5 SUMMARY  
Online advertising and social media have taken over the world; therefore, traditional print ads 
are not catching up with intense consumption. With the development of new technologies and, 
consequently, new advertising channels, advertisers have changed the way they address 
different audiences. Facebook advertising imposes some spatial restrictions; therefore, it is 
important to get in touch with potential customers as soon as possible and persuade them to 
take action. Informal style and persuasive language have a vital role in encouraging the reader 
to buy or simply just view the website. 
Addressing the audience has become very conversational, resembling a dialogue with the 
consumer. Accordingly, advertisers opt for a more personal approach, and, as a consequence, 
colloquial style is often their first choice. They may address the reader directly or indirectly. A 
sense of intimacy is achieved by using second person pronoun, as it helps to make the reader 
feel that the message is directed at him/her. Direct address is one of the principal means of 
mimicking the intimacy of friendly advice, especially in cosmetics advertising. 
This thesis examines the hypothesis that in Slovene and English online cosmetic advertisement, 
the direct address, which is mainly achieved by the use of imperatives, second person pronoun 
and possessive pronouns, is a dominant strategy found in most Facebook ads. Moreover, it is 
hypothesised that ads that advertise products other than cosmetics, also targeting women, are 
more indirect, and contain fewer characteristics of direct address. 
There are three additional aims of the study. The first is to reveal other elements typical of 
persuasive and colloquial language that also appear in cosmetic ads. The second is to compare 
the use of these other elements in both types of advertisements. The third is to determine 
whether ads that advertise products other than cosmetics contain fewer characteristics of direct 
address. 
The study is based on a manual analysis of a corpus comprising 140 Facebook ads, which means 
the texts were divided into English or Slovene sub-corpus. Each advertisement was screenshot 
and analysed in detail following the pre-determined set of grammatical criteria to identify the 
imperatives, second person pronoun, non-finite verb forms (in the English sub-corpus, they 
were further divided into -ing and -ed forms), disjunctive syntax, possessive pronouns, and 
other persuasive elements such as rhetorical questions, multiple modification and compound 
adjuncts. 
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The English sub-corpus consist of 50 cosmetic ads and 20 ads that advertise products other than 
cosmetics. Correspondingly, the Slovene sub-corpus constitutes of 50 cosmetic ads and 20 ads 
that advertise products other than cosmetics. All the texts were collected between August and 
October 2019. 
In the corpus, the ads are classified by ad type: cosmetic and ads that advertise products other 
than cosmetics. Cosmetic ads include products, such as face creams, makeup, face cleansers, 
lotions, shower gels, etc. On the other hand, the other type of ads cover dietary supplements 
(collagen and hair vitamins), toothpastes, cleaning products, and hair styling tools. All of these 
products share a common characteristic: their main target audience is women.  
The findings show that the frequency of direct address is similar in English and Slovene sub-
corpus, but a closer analysis reveals a number of differences in the choice of means for 
addressing potential consumers. The analysis proved that online cosmetic ads contain a number 
of elements specific to colloquial language specific to each language and culture. The direct 
address of female audiences in Slovene cosmetic advertisements is mostly reflected through the 
use of imperatives (63%), second person singular (78%) and rhetorical questions (98%). 
English cosmetic ads, however, mostly include imperatives (73%), use of pronoun your (58%) 
and compound adjectives (60%). 
Contrary to the initial assumption, the analysis showed that the use of imperatives is also very 
common in ads that advertise products other than cosmetics: in English they appeared in 60% 
of advertisements and in Slovene in 55% of advertisements. The findings reveal a notable 
frequency of second person singular both in cosmetic ads and ads that advertise products other 
than cosmetics (90%). On the other hand, the use of second person is rare (20%) in English ads 
that advertise products other than cosmetics. These findings might result from the fact that hair 
styling tools and hair supplements are more similar to beauty products, such as skin care 
products, than to cleaning products. The corpus contains a low number of ads for cleaning 
products, as they rarely appear on Facebook.  
Slovene ads that advertise products other than cosmetics display a frequent use of rhetorical 
questions (65%), but other elements are less common. Similarly, in English ads that advertise 
products other than cosmetics, apart from the category mentioned above, the only element that 
stands out is the use of pronoun your, which occurs in 40% of the ads. 
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Interestingly, ads that advertise products other than cosmetics do not contain as many elements 
of persuasive and colloquial language. This might be due to the fact that Facebook is not the 
main medium for advertising cleaning products, toothpastes or dietary supplements; and, as a 
consequence, these texts do not contain as many of persuasive elements and features of direct 
address. 
The size of the corpus must be taken into account when interpreting the results: although direct 
address occurred relatively frequently in the corpus analysed here, additional research on a 
larger corpus would certainly add to the reliability of the results. The advertisements were also 
collected over a short period and reflect the current market demand. Longer ad collection would 
allow for a wider range of ads. A comparison of online cosmetic originals and translations 
presents a potential area for future research, since Slovene cosmetic texts of world-known 
brands are currently quite limited in Slovenia. 
  
57 
 
5 LITERATURA 
Berman, Margo. 2014. The copywriter's toolkit: the complete guide to strategic advertising 
copy. Malden, Oxford, Chichester: Wiley-Blackwell. 
Bhatia, Vijay K. 2004. Worlds of Written Discourse. A Genre-based View. Advances in 
Applied Linguistics. London: Continuum. 
Biber, Douglas et al. 1999. Longman Grammar of Spoken and Written English. Harlow, 
Essex: Pearson Education Limited. 
Brown, Gillian, Yule, George. 1983. Discourse analysis. United Kingdom: Cambridge 
University press. 
Cook, Guy. 2001. The Discourse of Advertising. London: Routledge. 
Cronin, Anne M. 2000. Advertising and Consumer Citizenship; Gender, Images and Rights. 
New York: Routledge. 
Čmejrková, Světla. 2000. Reklama v češtine. Praha: Leda. 
Fairclough, Norman. 1989. Language and Power. London: Longman. 
Fuertes-Olivera, P. A., Velasco-Sacristán, M., Arribas-Bańo, A., Samaniego-Fernández, E. 
2001. »Persuasion and advertising English: Metadiscourse in slogans and headlines.« Journal 
of Pragmatics, št. 33: 1291–1307. Elsevier Ltd. 
Goddard, Angela. 1998. The Language of Advertising: Written Texts. London: Routledge. 
Goddard, Angela. 2002. The Language of Advertising: Written Texts. Second edition. 
London: Routledge. 
Hillier, Hillary. 2004. Analysing real texts. New York: PalGrave MacMillan. 
Hornikx, Jos, van MeursS, Frank, de Boer, Anja. 2010. »English or local language in 
advertising? The Appreciation of Easy and Difficult English Slogans in the Netherlands.« 
Journal of Business Communication , št. 47/2: 169–188. 
http://job.sagepub.com/content/47/2/169 
58 
 
Hudej, Sonja. 2002. Uspešnost uresničevanja tvorčevega namena v šestih besedilnih vrstah. 
Slavistična revija, letnik 50/2002, št. 1, januar–marec: 61–81. Ljubljana: Slavistično društvo 
Slovenije. https://srl.si/sql_pdf/SRL_2002_1_5.pdf 
Kalin Golob, Monika. 2013. »Lačen si ful drugačen v iskanju naslovnikovega jezika.« 
Družbena funkcijskost jezika (vidiki, merila, opredelitve). Obdobja 32, uredila Andreja Žele, 
201–206. Ljubljana: Znanstvena založba Filozofske fakultete. https://centerslo.si/wp-
content/uploads/2015/10/32-KalinGolob.pdf 
Karlsson, Sofia. 2015. »Advertising as Discourse. A study of print advertisments published in 
The New Yorker.« Bachelor Thesis, Švedska: Linnaeus University. 
Kaur, Kuldip, Arumugam Nalini,Yunus Mohamad, Norimah. 2013. »Beauty Product 
Advertisements: A Critical Discourse Analysis.«  Canadian Center of Science and Education. 
https://www.researchgate.net/publication/272690826_Beauty_Product_Advertisements_A_Cr
itical_Discourse_Analysis 
Korošec, Tomo. 2005. Jezik in stil oglaševanja. Ljubljana: FDV. 
Labrador, B., Ramó, N., Alaiz-Moretón, H. , Sanjurjo-González H. 2013. »Rhetorical 
structure and persuasive language in the subgenre of online advertisements.« English for 
Specific Purposes, št. 34: 38–47. Elsevier Ltd. 
Leech, Geoffrey N. 1966. English in advertising: A linguistic study of advertising in Great 
Britain. London: Longman. 
Lektorsko društvo Slovenije. »Jezikovni napotki oglaševalcem.« Dostop: julij–avgust 2019. 
https://www.lektorsko-drustvo.si/mnenja-in-mediji/jezikovni-napotki-oglasevalcem 
Logar, Nataša. 2015. »Polstavčna vejica.« Pravopisna razpotja: Razprave o pravopisnih 
vprašanjih, uredili Helena Dobrovoljc in Tina Lengar Verovnik, 45–54.  Ljubljana: Založba 
ZRC. 
Lorbek, Franc. 1991. Komuniciranje v mednarodnem trženju. Ljubljana: Tangram. 
Mahkota, Živa. 2005. »Jezikovne in stilne posebnosti oglaševanja na spletu.« Diplomsko delo. 
Univerza v Ljubljani, Fakulteta za družbene vede. 
59 
 
Pisanski, Peterlin, Agnes. 2009. »Izražanje svojilnosti v prevedeni slovenščini: korpusna 
analiza.« Jezikovni korpusi v medkulturni komunikaciji, uredila Vesna Mikolič. 105–116. 
Koper: Univerza na Primorskem, Znanstvenoraziskovalno središče, Založba Annales.  
Pisanski, Peterlin, Agnes. 2014. »Nagovor bralca v angleških, slovenskih in prevedenih 
poljudnoznanstvenih člankih: medkulturna retorična primerjava.« Prevodoslovno usmerjene 
kontrastivne študije, uredili Agnes Pisanski Peterlin in Mojca Schlamberger Brezar, 172–187. 
Ljubljana: Znanstvena založba Filozofske fakultete Univerze.  
Rush, Susan. 1998. »The noun phrase in advertising English.« The Journal of Pragmatics, št. 
29: 155–171. Elsevier Ltd. 
Simpson Paul, Mayr, Andrea. 2010. Language and Power. New York: Routledge. 
Smith, Karen. 2004. »I am me, but who are you and what are we? The translation of personal 
pronouns and possessive determiners.« Multilingua, št. 24: 283–303. Walter de Gruyter. 
Smith, Karen. 2006. »Rhetorical figures and the translation of advertising headlines.« Language 
and Literature, št. 15: 159–182. Sheffield Hallam University, UK. 
Swan, Michael. 2005. Practical English Usage. Oxford: Oxford University Press. 
Ustinova, Irina P. 2006. »English and emerging advertising in Russia.« World Englishes, 25/2: 
267–277. 
Vaičenonienė, Jurgita. 2006. »The Language of Advertising: Analysis of English and 
Lithuanian Advertising Texts.« Studies about languages, št. 6: 43–55. Kaunas, Litva: 
University of Technology. 
https://pdfs.semanticscholar.org/3874/ddc067b22a4069222f3d8f141e52a3591651.pdf 
Vodik Marketing. »Facebook oglaševanje od A do Ž.« Dostop: 2. november 2019. 
https://www.vodik-marketing.si/spletno-oglasevanje/facebook-oglasevanje-od-a-do-z/ 
Yule, George. 1996. Pragmatics: Oxford introductions to Language Study. Oxford: Oxford 
University Press. 
Wikipedia. »Call to Action (marketing).« Dostop: 25. oktober 2019. 
https://en.wikipedia.org/wiki/Call_to_action_(marketing) 
60 
 
Williamson, Judith. 1978. Decodinng advertisement. New York: Marion Boyars Publishers 
LTD. 
  
61 
 
6 PRILOGE 
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PRILOGA 1: Frekvenčni seznam slovenskih oglasov 
 
  
NK 1 1 1 1 1
K 2 1 1 1 1 2
K 3 1
K 4 3 1 1
K 5 2 2 1 1
K 6 1 1 1
K 7 1 1 1 1 1 2
K 8 1 1 1 2
K 9 1 1 1 2
K 10 1 2
K 11 1 1 1 1
K 12 1 1 1 1 1 1
K 13 2 2 1
K 14 1 1
K 15 1 1 1 1 1
NK 16 2 2 1 1
NK 17 1 1
K 18 1 1 1
NK 19 1 1
NK 20 1 1 1
NK 21 2 1 3 1
K 22 1 1 1 1 1 1 2
K 23
NK 24 1 1 1
NK 25 2 1
NK 26 2 1 1 1
K 27 1 1
K 28 1 1 1 2
K 29 3 1 1
K 30 2 1 1 1 1
K 31 1 1 1
K 32 1 1 1
K 33 1 1 1 1 2
K 34 1 1 1 1 1
K 35 1
NK 36 1 1 1 2
K 37 2 1
NK 38 1 1 1 1
K 39
NK 40 2 1
NK 41 1 1 2 1
K 42 1
K 43 1 1 2
NK 44 1 1 1 1
K 45 2 1 1
K 46 2 1 1
K 47 6 1 1 1
K 48 1 1
K 49 1 1
NK 50 1 1 1 1
K 51 1 1 1
NK 52 3 1 1 3
K 53 1 2 1
K 54 1 1
K 55 1 1 1 2
K 56 2 1 1 1 2
K 57 2 1
K 58 1 2
K 59 2 1 1 1
K 60 2 1 1 2
K 61 1 1 1 1
K 62 1 1 1
NK 63 2 1 1
NK 64 1 1 1
NK 65 2 1 1 2
NK 66 1
NK 67 1 1 2 3 1
NK 68 1 1
NK 69 1
NK 70 1 1
47 23 2 4 25 22 40 8 10 13 49 7 29
TIP OGLASA (oznaka NK 
predstavlja oglas za čistila, 
lepotne pripomočke ter 
prehranska dopolnila za lase in 
kožo; oznaka K predstavlja 
kozmetični oglas)
ŠTEVILKA OGLASA
VELELNIK 2. OS. ED.
VELELNIK 2. OS. MN.
VELELNIK 1. OS. MN.
NEOSEBNE GLAGOLSKE STRUKTURE
NEGLAGOLSKA POVED
VIKANJE
TIKANJE
SVOJILNI ZAIMEK NAŠ
SVOJILNI ZAIMEK VAŠ
SVOJILNI ZAIMEK TVOJ
RETORIČNA VPRAŠANJA
PRIREDNE ZLOŽENKE
KOPIČENJE OPISNIH PRIDEVNIKOV
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PRILOGA 2: Frekvenčni seznam angleški oglasov 
   
B 1 1 1 1 1
B 2 3 1 1 4 1 2
B 3 1 1 4 1 1 1 1
B 4 2 3 1
B 5 2 1 1 2 2 2
B 6 1 1 2
B 7 2 1 1
B 8 2 1 2 2 2 1 1
NB 9 1 1 1
B 10 1 1 1
B 11
B 12 1 1
B 13 1 1 1
B 14 1 1
B 15 1 1 1 1
B 16 1 1 1 1 1
NB 17 1 1
B 18 1 1 1
NB 19 2 2
NB 20 1 1
B 21 1 1 1 2 1
B 22 1 1 2
B 23 2 1 2
B 24 1 2 1 1
B 25 3 3 1 1 1
B 26 2 1
B 27 2 1 1
B 28 1 1 2
NB 29 1 1
NB 30 1 1 1
NB 31 2
NB 32 1
NB 33 1 1 1
B 34 1 1 3
B 35 1 1 2
B 36 1 2
NB 37 2 1
NB 38
B 39 1 1
NB 40 2
NB 41 2 2
NB 42 2 1
NB 43 1 2
NB 44 1 2 1
NB 45 1 1 1
NB 46 1 1 1 1 1
B 47 1 1 1
B 48 1
B 49 1 1 3 1
B 50 2 1 1 1 1
NB 51 2 1
NB 52 1 1 2 2
B 53 2 3
B 54 1 2 1 1 2
B 55 2 1 1 3
B 56 2 2 1 1 4
B 57 1 3
B 58 3 1 1 1 1
B 59 1 2 1 1
B 60 2
B 61 2 1
B 62 1 1 1
B 63 1 1 1 1
B 64 1 1 1 1
B 65 1 1 1 1 1
B 66 1 2 1
B 67 1 1 1 1
B 68 1 4 1
B 69 1 3 1 1 1 2
B 70 2 1 1
72 18 6 23 31 20 43 17 29 45
AD TYPE (B = Beauty, NB = Non-beauty)
AD NUMBER
IMPERATIVES
NON-FINITE VERBS (ing)
NON-FINITE VERBS (ed)
VERBLESS CLAUSES
SECOND PERSON YOU
POSSESSIVE DET. OUR
POSSESSIVE DET. YOUR
RETHORICAL QUESTION
MULTIPLE MODIFICATION
COMPOUND ADJECTIVES
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Izjava o avtorstvu 
Izjavljam, da je magistrsko delo v celoti moje avtorsko delo ter da so uporabljeni viri in 
literatura navedeni v skladu s strokovnimi standardi in veljavno zakonodajo.  
Ljubljana, 25. februar 2020 
Nika Strojan 
(lastnoročni podpis) 
